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My degree project:  “Franchising assortment and organization: The case “Mamma 
Rò””,  is composed by four chapters. 
The first one describes all the types of franchising contracts, from the beginning of 
the first contract in Italy and around the world until the development of this new 
distribution system, that has benefits for a rapid expansion with low cost. 
Principal regulation of this kind of contract and the most important steps to beginning 
a franchising we will found it in the law number 129/2004. 
 In the second chapter we will speak about “Mamma Rò Franchising” story, from the 
origin of the first store until the evolve in franchising. 
The third chapter is dedicated at the presentation of my research, I give a 
questionnaire to each customer to test out their reaction near a launch of a range of 
products in stock and the idea that the customer has on the franchising services. 
In the last chapter we will found the graph with the rate of the questionnaire answer 
and finally we will speak about the outcome of my research and the sensation, 


















La tesi è composta da quattro capitoli, i primi due trattano della formula distributiva 
in franchising e del contratto annesso che ne disciplina obblighi e doveri, con i 
vantaggi e gli vantaggi per il franchisor e per i franchisee derivanti da questo tipo di 
affiliazione, si passa poi a presentare il franchising di Mamma Rò oggetto della nostra 
analisi e ricerca sul campo. 
Gli ultimi due capitoli sono dedicati esclusivamente alla presentazione della ricerca, 
con la descrizione dei questionari e della metodologia di analisi, vengono infine 
discussi e illustrati graficamente i dati ottenuti dalle interviste e i risultati finali. 
Il primo capitolo descrive  il  franchising in tutti i suoi aspetti e nelle diverse forme 
esistenti, dalle origini del primo contratto in Italia e nel resto del mondo allo sviluppo 
di questa nuova formula distributiva, che presenta notevoli vantaggi per una crescita 
rapida e a costi limitati per competere nell‟attuale scenario del commercio.  
Si richiamano le principali fonti normative alle quali fa riferimento questo tipo di 
contratto, in particolare la legge 129/2004, e i passaggi più importanti  per dare avvio 
ad una collaborazione in franchising.  
Nel secondo capitolo viene presentato il franchising di Mamma Rò con la sua storia, 
dalla nascita della prima bottega alla crescita e allo sviluppo in franchising.  
Dal momento che il management Mamma Rò intende ampliare l‟assortimento dei 
prodotti a marchio, si procede con la discussione delle politiche di brand extension e 
brand loyality cercando di capire quali sono i fenomeni connessi a una scelta 
strategica di estensione  della categoria di prodotti, e come questi si posiziono nella 
mente dei consumatori in base alla percezione e all‟attrazione delle novità disponibili 
in assortimento. 
Il terzo capitolo è dedicato esclusivamente alla presentazione della ricerca, un‟analisi 
esplorativa condotta sul campo mediante somministrazione di un questionario ad un 
campione di clienti (consumatori finali dei prodotti Mamma Rò), e di  franchisee 
della catena, con lo scopo finale di verificare la reazione dei consumatori su una serie 
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di prodotti da lanciare in assortimento e in generale sulla percezione che si ha di 
questo franchising e dei servizi offerti.  
Vengono descritti e presentati i questionari e la metodologia di analisi utilizzata. 
Infine nell‟ultimo capitolo si illustrano graficamente i risultati in percentuale di tutte 
le domande presenti all‟interno dei questionari per i clienti e per i franchisee, 
vengono messi in evidenza i dati più significativi rilevati da entrambi i questionari. 
L‟ultimissima parte dell‟analisi è dedicata alla discussione finale della ricerca dove si 
valuta la percezione e la reazione dei clienti e dei franchisee sul lancio delle nuove 
tipologie di prodotto, procedendo ad effettuare degli incroci sulle risposte date da 
entrambi (tramite le tabelle pivot) per verificarne la corrispondenza di percezione su 
un dato prodotto.  
L‟esito della nostra analisi ha dato riscontri abbastanza positivi, esistono sicuramente 
delle problematiche interne alla catena, in particolare per i franchisee, ma in generale 
troviamo una situazione positiva e un marchio apprezzato dal consumatore più fedele. 
Per quanto riguarda il lancio di nuovi prodotti in assortimento c‟è un riscontro 




















1.  Il Franchising: cenni storici 
La parola "franchising" che deriva dal verbo inglese "to franchisie" e sta ad indicare 
un contratto per mezzo del quale un imprenditore, detto "franchisor", concede ad un 
altro imprenditore, denominato "franchisee", il diritto di esercitare un‟attività di 
prestazione di servizi, produzione di beni o rivendita di prodotti, utilizzando il 
marchio e l‟insegna del frachisor stesso1.  
Il problema principale che si incontra nello studio del franchising relativamente 
all‟Italia è quello della ricerca delle fonti normative alle quali far riferimento, per 
inquadrare in maniera corretta il fenomeno. Questa difficoltà cresce, se si pensa che 
una delle peculiarità che determinano il successo della formula sta proprio nella sua 
"flessibilità" capace di comprendere vari aspetti e momenti che riguardano i problemi 
distributivi, così dibattuti e attuali in questo periodo. Il tentativo di dare una 
definizione chiara ed esaustiva di quella che propriamente si configura come una 
strategia distributiva, non è estremamente semplice, proprio a causa della sua formula 
flessibile e dinamica. In Italia è prassi usare il termine di "affiliazione" per definire il 
franchising e, di conseguenza, "affiliante" ed "affiliato" possono essere utilizzati 







                                                 
1
 Amoroso M., Bonami G., Grassi P., 1996, “Manuale del Franchising”, Maggioli Editore, Rimini. 
2
 Bonami G., 1996, “Guida ad Franchising”, Buffetti Editore. 
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1.1 Le origini del Franchising 
Sulla nascita dei primi contratti d‟associazione, il cui spirito avrebbe dato origine a 
quello che poi si chiamerà franchising, esistono due teorie discordanti
3
:  
1. Per alcuni tutto è cominciato negli Usa con i “gerenti associati” organizzati da 
F: Woolworth;  
2. Per Dolby, invece, il franchising è nato contemporaneamente, intorno al 1929, 
sulle due coste dell‟Oceano Atlantico: in Francia e negli Stati Uniti.  
In Francia presso il lanificio di Roubaix, il titolare Jean Prouvost aveva incaricato un 
giovane ingegnere del suo staff, Philippe Bourguignon, di dare vita alla prima grande 
catena di magazzini specializzati nella vendita di lane da lavorare a maglia: le 
“Laines du Pingouin”, con l‟obiettivo di assicurare allo stabilimento appena costruito 
il rapido smaltimento della produzione di filati.  
Questi associò un certo numero di dettaglianti indipendenti al produttore mediante un 
contratto che garantiva loro l‟esclusività del marchio, peraltro lanciato e sostenuto da 
molteplici campagne pubblicitarie, in una zona territoriale ben definita e ben 
delimitata. Tale contratto, a quell‟epoca, non si chiamava ancora contratto di 
franchising, ma, nelle sue grandi linee, ne aveva già le caratteristiche e lo spirito.  
All‟inizio della seconda guerra mondiale, nel 1939, la rete Pingouin contava ben 350 
franchisee mentre oggi, solo in Francia, sono oltre 1.200. Negli Usa, agli inizi degli 
anni Trenta, l‟industria automobilistica si scontrava invece con l‟applicazione delle 
leggi antitrust che proibivano, tra l‟altro, ai costruttori l‟integrazione verticale con 
rivenditori .  
Per aggirare tale normativa il direttore generale della General Motors mise a punto, 
con i legali dell‟azienda, un contratto che associava in modo più liberale i rivenditori 
di auto con la casa madre.  
Ebbe origine così il primo contratto di franchising americano. 
                                                 
3
Prof. Ing.  Pierfranco Devasini , “Il Sistema Franchising”, RCS libri – Edizioni Etas Libri, Milano 
1990. 
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Questa doppia origine del franchising ha la sua importanza nella storia del sistema, 
individua già due vie di sviluppo, da una e dall‟altra parte dell‟Atlantico. Seppure 
coetanei, è stato comunque il franchising americano la causa dello sviluppo rapido di 
























1.2  Il Franchising negli Stati Uniti 
L‟origine del franchising come tecnica distributiva può essere fatta risalire agli anni 
„30 negli Stati uniti allorché l‟industria automobilistica dovette affrontare la 
legislazione anti-trust appena imposta che proibiva un‟integrazione verticale con i 
rivenditori. 
Per aggirare tale normativa il direttore generale della General Motors mise a punto, 
con i legali dell‟azienda, un contratto che associava in modo più liberale i rivenditori 
di auto con la casa madre. Grandi compagnie come la General Motors, la Singer ed 
altre cercarono di sfruttare questa tecnica che permetteva loro di coprire grandi aree 
commerciali ancora libere a costi relativamente bassi, in maniera più rapida ed 
efficace, contrastando inoltre il dilagare delle grandi imprese a succursali. 
Successivamente questo sistema si estese ad altri settori per commercializzare altri 
prodotti (tessili, articoli per la casa, ecc.) e servizi (autonoleggio, lavaggio rapido, 
alberghi, consulenze amministrativo-fiscali, ecc.). Lo sviluppo vero e proprio del 
franchising si è però avuto dopo la seconda guerra mondiale, tanto da poter parlare di 
un vero e proprio "franchise boom". Si può dire, analizzando i dati riferiti al 
franchising, che esso ha giocato e gioca tuttora negli Stati Uniti un ruolo molto 
importante nell‟economia. Secondo i dati ricavati dall‟indagine annuale condotta dal 
Dipartimento del Commercio degli USA
4
 si evidenzia un costante aumento del 
numero dei franchisor e dei franchisee negli anni dal 1972 al 1991. Nel 1991, il 
valore delle vendite dei franchisee aveva raggiunto la cifra di oltre 232 miliardi di 
dollari, con un numero di punti vendita di 408.000 unità. Negli anni recenti si è 
assistito all‟esportazione, da parte dei franchisor americani, dei loro sistemi 
soprattutto verso il Canada, l‟Europa e l‟Australia. Nel 1988, 354 franchisor 




                                                 
4
 Il Dipartimento del Commercio degli USA è il dicastero del governo federale statunitense che si 
occupa delle politiche commerciali, per promuovere il commercio statunitense e sviluppare strutture 
e tecnologie per migliorare lo scambio delle merci. 
5
 Amoroso M., Bonami G., Grassi P., 1996, “Manuale del Franchising”, Maggioli Editore, Rimini 
 11 
1.3 La nascita del Franchising Italiano 
La data di nascita del franchising italiano è quella del 18 settembre 1970, quando 
un‟azienda della grande distribuzione, la Gamma d. i., poi assorbita dalla Standa, 
inaugurò a Fiorenzuola (Firenze) il primo di 55 punti vendita gestiti direttamente da 
una decina d‟affiliati.  
La Gamma d. i. offriva ai propri affiliati una serie di servizi: 
o sopralluogo da parte dei propri funzionari, 
o progettazione ed assistenza tecnica per l‟allestimento del magazzino, 
o istruzioni per il personale direttivo e per quello di vendita, 
o allestimento commerciale dell‟unità di vendita,  
o assistenza per il lancio di apertura e l‟inaugurazione dell‟unità.  
Per contro al potenziale affiliato si richiedeva di disporre:  
o di una superficie di vendita di almeno 350 mq,  
o di una licenza di magazzino a Prezzo Unico  
o e di un capitale di 25/30 milioni. 
Nella descrizione delle sue caratteristiche principali rimane il dubbio che questo tipo 
di contratto potrebbe rientrare nelle definizioni moderne di “immagine de marca”6 e 
di “Know-how”7 e di formule commerciali che sono già state sperimentate, però è 
certamente qualcosa di nuovo nello scenario della distribuzione in Italia. La prima 
differenza che si può notare all‟origine del fenomeno, tra gli Stati Uniti e l‟Italia è 
che, nel nostro Paese furono le imprese della grande distribuzione a tentare lo 
sviluppo di questa nuova formula, mentre oltreoceano furono le grandi imprese 
industriali ad utilizzarlo. Questo fenomeno può essere spiegato con i problemi relativi 
ad un‟eccessiva “polverizzazione” dell‟apparato distributivo al dettaglio che ha 
                                                 
6
 È l‟aspetto qualitativo della conoscenza di marca che racchiude le idee e le aspettative presenti 
nella mente dei consumatori, legate a un prodotto o un servizio. 
7
 Identifica le conoscenze e le abilità operative per svolgere una determinata attività lavorativa. 
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storicamente favorito l‟industria e le imprese industriali. L‟anomalia in Italia ha 
ostacolato lo sviluppo delle tipologie commerciali di grande dimensione e anche alle 
varie forme di commercio a base succursalistica e anche a base associativa. 
Attualmente, in mancanza di una legislazione chiara in materia si sta rischiando una 
troppo brusca inversione di tendenza a favore della grande distribuzione. Nella fase 
attuale di sviluppo del franchising si scopre che esso è utilizzato soprattutto da 
imprese industriali e di servizi: inoltre nel sono Paese sono sempre di più le imprese 
di medie e piccole dimensioni che si interessano a questa tecnica, e che si affacciano 
sul mercato con nuovi sistemi di franchising. Il settore della moda è particolarmente 
attivo su questo fronte e vede numerose aziende Italiane che utilizzano questo 













1.4  Lo sviluppo del Franchising in Europa 
Il franchising europeo, rispetto a quello statunitense, presenta differenze di ordine 
psicologico: il franchisee americano è attratto soprattutto dalla prospettiva di 
diventare imprenditore autonomo e di avere un facile guadagno; quello europeo, 
invece, bada di più alla limitazione del rischio; al contrario di quanto avviene negli 
Stati Uniti infatti il franchisee europeo è molto restio a pagare forti diritti di entrata 
(front money)
8
 mentre preferisce versare royalty
9
 più elevate. Ciò si spiega con il 
desiderio, da un lato, di correre un minor rischio e dall‟altro, di avere nel franchisor 
un vero partner e perciò condizionarne l‟assistenza e la consulenza durante tutto il 
rapporto di franchising. C‟è, inoltre, una diversa concezione del sistema: mentre negli 
Stati Uniti il franchising costituisce un‟alternativa alla grande distribuzione, in 
Europa sono spesso le grandi catene di distribuzione a ricorrere al franchising per 
penetrare in mercati in cui sarebbe difficoltoso ed antieconomico entrare 
direttamente. Essendo il franchising in molti paesi un concetto commerciale 
abbastanza nuovo, spesso non sono disponibili statistiche affidabili, né da parte di 
fonti governative né di fonti indipendenti sul numero degli operatori in franchising e 
sui volume d‟affari da essi sviluppato. Bisogna quindi fare attenzione nel confrontare 
i dati disponibili poiché spesso le informazioni vengono considerate secondo 
parametri diversi. Per esempio, è noto che negli Stati Uniti le vendite al minuto 
effettuate in franchising nel 1988 costituivano un terzo del totale (per un volume 
d‟affari di oltre 640 miliardi di dollari). Non altrettanto noto è che le cifre americane 
comprendono la vendita di benzina, bevande alcoliche (in particolare birra) e 
automobili. Le statistiche disponibili in altri paesi come, per esempio, la Gran 
Bretagna, escludono la vendita di benzina, birra e automobili, e quindi può sembrare 
che le “franchisee” non dimostrino di possedere le caratteristiche necessarie per 
essere classificate nella corrente di franchising di “formato commerciale” che si sta 
sviluppando. Senza statistiche affidabili è difficile stimare la penetrazione di mercato 
                                                 
8
 Il denaro pagato in anticipo per beni o servizi concordati. 
9
 Si indica il pagamento di un compenso al titolare di un brevetto o una proprietà intellettuale, con 
lo scopo di poter sfruttare quel bene per fini commerciali. 
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ottenuta dal franchising fuori del Nord America ma, per esempio, in Francia ed in 
Gran Bretagna si ritiene che le vendite al minuto in franchising raggiungono il 10-
20% del totale escludendo, naturalmente, benzina, birra e automobili.  
È chiaro, tuttavia, che nelle economie più avanzate la proporzione delle vendite 
generate dal franchising aumenterà sostanzialmente negli anni a venire. Il concetto di 
franchising internazionale (licenza master) ha avuto recentemente una nuova spinta 
grazie alla maturazione di quei mercati dove il franchising al momento è più 
sviluppato, in particolare negli Stati Uniti.  L‟imminente “saturazione” del mercato 
interno in molti paesi ha convinto il franchisor a guardare fuori delle frontiere per 
poter continuare a crescere e a sfruttare con profitto la sua formula di franchisee. 
Questa tendenza all‟”internazionalismo” porterà ad uno sviluppo globale del mercato, 
costringendo allo studio e ad una migliore comprensione delle differenze legali, 
commerciali e culturali tra le nazioni. Tuttavia, mentre ci può essere un ampio 
accordo per quanto riguarda la natura essenziale del franchising di tipo commerciale, 
le differenze politiche, economiche, legali, commerciali e culturali rimarranno tali, 
anche tra quei paesi come la Gran Bretagna e gli Stati Uniti che hanno un background 
culturale e legale simile. Perciò è sempre più apprezzato il fatto che quelle società che 
identificano attivamente queste differenze e sono pronte a modificare i loro sistemi 
riflettano su queste considerazioni, ponendo solide basi per il felice insediamento 











2.  Il contratto di Franchising 
Il Franchising o Affiliazione commerciale è una particolare forma di collaborazione 
continuativa per la distribuzione di beni o servizi fra un imprenditore l‟Affiliante o 
Franchisor, e uno o più imprenditori gli Affiliati o Franchisee, indicata per chi vuole 
avviare una nuova impresa ma non vuole partire da zero, e preferisce affiliare la 
nuova attività ad una marchio già affermato.  
Secondo la definizione dell‟Associazione Italiana del Franchising, quest‟ultimo “è 
una forma di collaborazione continuativa per la distribuzione di beni o di servizi tra 
un imprenditore (affiliante)e uno o più imprenditori (affiliati), giuridicamente ed 
economicamente indipendenti che stipulano un apposito contratto”10 con obblighi e 
diritti. 
Il franchising è infatti un accordo di collaborazione che vede da una parte un‟azienda 
con una formula commerciale consolidata (franchisor) e dall‟altra una società o una 
persona fisica che aderisce a questa formula. Giuridicamente ed economicamente 
questi soggetti sono indipendenti uno dall'altro, e attraverso la stipula di un apposito  
contratto si impegnano reciprocamente a rispettare determinati obblighi e regole:  
 Il Franchisor concede al Franchisee la facoltà di utilizzazione della propria 
formula commerciale, comprensiva del diritto di sfruttare il suo know-how, 
ovvero l'insieme delle tecniche e delle conoscenze necessarie, ed i propri segni 
distintivi (marca, insegna), unitamente ad altre prestazioni e forme di 
assistenza atte a consentire all'Affiliato la gestione della propria attività con la 
medesima immagine dell'impresa Affiliante. 
 Il Franchisee si impegna a far proprie la politica commerciale e l‟immagine del 
Franchisor nell'interesse reciproco di entrambe le parti e del consumatore 
finale, nonché al rispetto delle condizioni contrattuali liberamente pattuite. 




La grande originalità del franchising è quella di consentire la realizzazione da parte di 
un‟impresa di un sistema nel quale ogni membro è indipendente giuridicamente, ma 
legato economicamente e contrattualmente a un‟azienda promotrice. Il franchising 
contempla non solo lo sfruttamento di prodotti identificati da un marchio, ma la 
preparazione di un “modello”, di una “formula” che permetta ad un individuo di 
gestire un commercio rendendo minimi i rischi di insuccesso. In un sistema 
tradizionale di distribuzione il successo di ogni membro della catena (produttore – 
grossista - dettagliante)  dipende spesso ed esclusivamente dalle condizioni di prezzo, 
dalle consegne ecc
11
. Nel sistema del franchising esiste una stretta interdipendenza tra 
affiliante e affiliato, è questa collaborazione continuativa che permette ai partners il 
raggiungimento di un obiettivo comune, talvolta come mezzo per realizzare gli 
obiettivi individuali che possono essere diversi. Si configura come una forma 
organizzativa delle attività economiche che consente di coniugare controllo e rischio, 
senza dover ricorrere a configurazioni di integrazione proprietaria e di controllo 
manageriale. Nelle reti di distribuzione dette “integrate”, le unità della catena sono di 
proprietà e perciò gestite dal produttore, mentre in un sistema di franchising 
l‟investimento per l‟impianto di ogni unità è sostenuto dall‟affiliato, proprietario del 
punto vendita, con il vantaggio che il produttore può realizzare una rete di vendita in 
tempi abbastanza brevi e senza investimenti sostanziosi. L‟elemento distintivo di 
questa collaborazione e cooperazione imprenditoriale è che essa si sviluppa su un 
arco di tempo non breve e in modo continuativo, inoltre è necessario che vi sia una 
precisa coincidenza di interessi delle due parti. Inoltre perché si realizzi un‟unione 
tendenzialmente duratura, i due partners si associano per sopperire con i punti di 
forza dell‟uno ai punti di debolezza dell‟altro e viceversa. Il moderno franchising si è 
diffuso a partire dagli anni trenta con l‟affermazione di grandi catene di ristoranti, ed 
è letteralmente esploso negli anni cinquanta con lo sviluppo di catene di fast-food. 
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Attualmente si nota la tendenza alla formazione di grandi catene di franchising nel 





















2.1 Le tipologie di Franchising  
E‟ possibile oggi distinguere tre diversi forme di franchising: 
 
1. Il Franchising di distribuzione di prodotti: il quale presuppone che 
l'Affiliante abbia messo a punto e sperimentato delle tecniche e dei metodi 
commerciali costituenti il know-how che egli trasferirà al suo Affiliato. A 
fronte dell'uso dei marchi, dei servizi resi e dei beni forniti l'Affiliante chiede 
all'Affiliato un corrispettivo sotto forma di diritto di entrata e/o di canoni 
periodici (royalties). In questo caso l‟oggetto del sistema di franchising è 
quello di distribuire un prodotto o una gamma di prodotti. È il sistema più 
diffuso in Italia, secondo i dati dell‟assofranchising con il 56,8% delle imprese 
affilianti
12
. Questo sistema è distinto in due categorie in funzione del ruolo 
svolto dall‟affiliante nel circuito distributivo: 
a. Franchising di produzione: in questo caso l‟affiliante è un‟impresa 
industriale che cerca di trovare uno sbocco alla sua produzione e 
commercializza i prodotti attraverso affiliati raggruppati sotto 
un‟insegna comune13. 
b. Franchising distributore: in questa categoria troviamo l‟affiliante 
“grossista” che commercializza attraverso una catena di affiliati i 
prodotti acquistati presso fornitori o produttori esterni
14
. 
2. Il Franchising di servizi: si tratta di un sistema nel quale l'Affiliato non vende 
alcun prodotto, ma offre la prestazione di servizi concepiti, elaborati, messi a 
punto e sperimentati dall'Affiliante. Il campo di attività di questo sistema è 
molto vario, si va dalla ristorazione (ristoranti, pizzerie, rosticcerie, gelaterie, 
bar, ecc.) alle attività turistiche e del tempo libero (alberghi, villaggi di 




 È il caso dei grandi industriali dei settori: abbigliamento, mobili, articoli per la casa ecc.. 
14
 Rientrano in questa categoria gli affilianti che operano soprattutto nel campo della distribuzione 
degli alimentari. 
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vacanze, agenzie di viaggi, campeggi, centri sportivi, ecc.) dalla stampa e 
riproduzione rapida agli istituti di bellezza e ai parrucchieri, dai servizi di 
consulenza professionale agli istituti di istruzione e formazione, dalla 
intermediazione immobiliare all'autonoleggio, ecc. In Italia questa tipologia, 
che è rappresentata dal 42,7% degli affilianti italiani, non ha ancora sfruttato le 
ampie possibilità del mercato, come invece si è verificato negli Usa, in Gran 
Bretagna e in Francia
15
. 
3. Il Franchising industriale o di produzione: con questo sistema i partner 
Affiliante e Affiliato, sono due imprese industriali dove, l‟impresa affiliante ha 
messo a punto un procedimento di fabbricazione di un prodotto originale 
identificato da un marchio e trasferisce all‟affiliato le conoscenze tecnologiche, 
i procedimenti e i brevetti di fabbricazione necessari per concludere il processo 
di fabbricazione del prodotto. Oltre alle conoscenze tecniche, sono richiesti 
all‟affiliato importanti investimenti di capitale, e questo spiega la scarsa 
diffusione di questa tipologia di franchising. In Italia esso è rappresentato dallo 















 Bonami G., 1996, “Guida ad Franchising”, pp.29-30. 
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2.2 Altre forme di franchising 
A. FRANCHISE CORNER: Si parla di Franchise Corner quando l‟affiliato, 
che è un commerciante indipendente, allestisce in un‟area del proprio 
negozio, uno spazio destinato all‟esposizione e alla vendita dei prodotti di 
un affiliante. In questo modo il commerciante rinuncia solo parzialmente 
alla propria identità e conserva la propria autonomia. 
B. PLURI – FRANCHISING: in questo caso un operatore commerciale apre 
in franchising  più punti di vendita, ma sotto insegne diverse. Affinché 
questo sia possibile è necessario che i marchi non siano in concorrenza tra 
loro, e che gli affilianti non pongano condizioni di esclusiva. 
C. MULTI – FRANCHISING: si parla di operazione multi-franchising 
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2.3 Vantaggi e svantaggi del franchising 
Il franchising è il sistema di distribuzione di prodotti o servizi che si è dimostrato più 
adatto ai nuovi assetti dei mercati, ma al contempo risulta essere uno dei sistemi più 
complessi da mettere in atto con successo a causa dei sottili equilibri di cui necessita 
la rete per raggiungere quel grado di efficienza che comporta la  soddisfazione 
economica delle sue due costituenti principali, l‟affiliante e gli affiliati. La 
costruzione di un modello di rete in franchising, efficace ed efficiente, prevede una 
precisa successione di passi perfettamente sequenziali che ne costituiscono i diversi 
momenti essenziali. 
 I principali steps sono: 
1. Confezione della business idea: intesa come il disegno dell‟insieme dei 
prodotti e/o servizi che si intende distribuire in franchising. 
2. Progetto della rete: stabilire con precisione “cosa” distribuire attraverso la 
rete, e identificare il miglior modo di “come” procedere alla distribuzione. 
3. Business plan18: in funzione degli elementi acquisiti nel progetto vengono 
quantificati i costi ed i ricavi sperati per almeno un quinquennio. 
4. Analisi di convenienza economica: in base alla quale si procede ad eventuali 
aggiustamenti nel progetto per un processo di ottimizzazione. 
5. Manuale Operativo19: attraverso il quale il franchisor trasmette al franchisee 
la sua formula vincente sotto forma di guida pratica al successo, rispettando le 
caratteristiche di qualità. 
6. Contratto di franchising: è un documento articolato che ha la funzione di 
rendere obbligo di legge quanto previsto dal Manuale Operativo secondo i 
canoni della legge in vigore. 
                                                 
18
 E‟ una rappresentazione  degli obiettivi da raggiungere e del modello di business di un‟attività 
d‟impresa. Viene utilizzato sia in fase di pianificazione e gestione aziendale, sia come strumento di 
comunicazione esterna, in particolare verso potenziali finanziatori o investitori. 
19
 E‟ la raccolta di tutte le istruzioni e nozioni fondamentali della franchise, che il franchisor 
trasferisce al suo affiliato in sede di stipula del contratto, affinchè egli possa creare un punto vendita 
conforme all‟immagine istituzionale dell‟azienda madre. 
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7. Marketing di rete: si procede all‟identificazione delle azioni da compiere al 
fine di comunicare e rendere pubblica la nascita della rete e di arruolare gli 
affiliati. 
8. Marketing di marchio: prevede l‟identificazione dei migliori strumenti di 
comunicazione delle attività distribuite dalla rete.   
Il corretto svolgimento di questa successione di azioni consente di raggiungere lo 
scopo prefissatosi dal Franchisor, con la relativa soddisfazione economica. La scelta 
di avviare un‟attività commerciale comporta inevitabilmente una serie di rischi 
imprenditoriali connessi sia alle incertezze del mercato che ad altri diversi  fattori, 
interni o esterni, i quali sono causa di instabilità o insuccesso. Per questo motivo è 
estremamente importante prendere decisioni oculate e valutare attentamente il tipo di 
attività da intraprendere. Affiliarsi ad un‟insegna già nota, testata e ben avviata, 
consente all‟imprenditore di: 
 ridurre il rischio di insuccesso sul mercato; 
 avere dei costi iniziali contenuti sfruttando la notorietà del marchio senza dover 
investire in nuova pubblicità; 
Il franchisee gode di tutta una serie di vantaggi connessi all‟affiliazione, alcuni di essi 
sono ad esempio: 
 Il portafoglio clienti già conquistati. 
 Le relazioni già consolidate con i fornitori e gli istituti di credito. 
 La formazione iniziale necessaria all‟attività a carico dell‟affiliante. 
 Il know-how relativo alla formula commerciale contenuto nel manuale 
operativo. 
 L‟assistenza iniziale e per tutta la durata del contratto. 
 Le consulenze da parte di tecnici specializzati dell‟affiliante per ciò che 
riguarda la gestione, il marketing, la pubblicità, l‟informatica, ecc. 
 L‟immagine e l‟allestimento del punto vendita. 
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 L‟assortimento prodotti in linea con l‟intera rete di vendita. 
 La tutela per mezzo di un contratto disciplinato dalla legge che regola il 
rapporto con il franchisor e determina gli obblighi di entrambe le parti e dai 
quali non ci si può sottrarre. 
Oltre ai vantaggi connessi alla formula franchising sono da aggiungere degli elementi 
che possono essere considerati: Svantaggi , Oneri e Obblighi: 
Tra gli svantaggi vi sono: 
Controlli periodici: ogni punto vendita della rete deve essere sottoposto a dei 
controlli affinché il franchisor possa assicurarsi che i prodotti venduti, il modo di 
operare e l‟immagine trasmessa dall‟affiliato siano aderenti a quanto stabilito nel 
contratto e perfettamente in linea con i valori di fondo dell‟insegna, ciò potrebbe in 
qualche modo limitare l‟autonomia dell‟affiliato. 
 Deterioramento dell’immagine dell’ Insegna: può avvenire che, nel tempo, il 
Marchio perda il suo prestigio iniziale per via di politiche commerciali 
sbagliate o altre cause esterne, causando, di conseguenza, un danno per tutti i 
punti vendita, dal quale non si ha una  garanzia a priori. 
 Rigidità dei rapporti: a volte può accadere che il franchisor sia troppo 
presente con controlli frequenti, oppure che, di fatto, non dia l‟indipendenza 
promessa nelle gestione del punto vendita affiliato. 
 Redditività bassa: può verificarsi che la redditività promessa dall‟affiliante 
non si concretizzi realmente a causa di vari fattori, come ad esempio l‟adozione 
di politiche commerciali sbagliate. 
Negli oneri rientrano: 
 Diritto d’entrata (può non essere presente): esprime il corrispettivo in denaro 
che gli affiliati devono versare all‟affiliante al loro ingresso nella rete di 
vendita. 
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 Royalty (non sempre presente): di solito è una percentuale sui ricavi, che si 
versa periodicamente, e che rappresenta una forma di ricompensa per i servizi 
ricevuti e i vantaggi goduti per il fatto di far parte della catena, nel corso del 
rapporto di franchising 
 Contributi pubblicitari (non sempre previsti): connessi alle strategie di 
marketing dell‟intera rete. 
Gli obblighi sono: 
 Cessione del punto vendita: nel caso un franchisee voglia vendere il proprio 
negozio deve comunicare la sua intenzione al franchisor e attendere 
l‟approvazione per l‟aspirante nuovo franchisee. 
 Rispetto delle clausole stabilite nel contratto: quanto espresso nel contratto 
in tema di gestione del punto vendita deve essere rispettato dell‟affiliato pena 
la conclusione del contratto. 
 Il franchisee deve essere disponibile a sottoporsi a tutte le forme di controllo 










3. Legge 129/2004: il nuovo contratto di franchising 
“norme per la disciplina dell’affiliazione commerciale”20 
Da sempre considerato figura atipica, lasciata alla libera contrattazione delle parti, il 
franchising ha ricevuto solo in tempi relativamente recenti la sua disciplina
21
. Il 
nostro legislatore ha provveduto a far entrare in vigore la legge sul franchising, un 
traguardo importantissimo raggiunto nel maggio del 2004, che va a vantaggio di tutti 
i soggetti coinvolti, li tutela e rende limpido e trasparente ogni aspetto del rapporto di 
franchising. La legge in questione, ha introdotto nel nostro ordinamento un sistema 
normativo di carattere abbastanza generale al quale ricondurre i contratti di 
affiliazione commerciale. Nel complesso si è predisposto un sistema di obblighi 
informativi da assolvere prima del contratto e clausole negoziali obbligatorie, il tutto 
redatto a garanzia della trasparenza del rapporto ed in particolare a tutela 
dell'aspirante affiliato. Fino al 6 maggio 2004, il contratto di franchising, nato negli 
Stati Uniti e diffusosi in Europa fin dagli anni sessanta, non godeva in Italia di 
specifica disciplina normativa. Sviluppatosi nella pratica e conosciuto nei tribunali, il 
contratto di franchising veniva qualificato dalla dottrina in maniera diversa, 
avvicinandolo ora alla concessione di vendita ora alla licenza di beni immateriali, 
Aldilà delle definizioni giuridiche, nella prassi, il contratto di franchising veniva 
descritto come un sistema di collaborazione tra un produttore (o rivenditore) di beni o 
fornitore di servizi ed un distributore, giuridicamente ed economicamente 
indipendenti, ma vincolati da un contratto caratterizzato da due elementi:  
1: la trasmissione dal franchisor al franchisee di una serie di diritti a fronte di una 
prestazione prevalentemente monetaria e  
2: la stretta integrazione tra le parti nello svolgimento della loro attività d‟impresa22.  
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 Frignani,  “Il contratto di franchising”, Giuffrè Editore, Milano 1999, p. 6 s. 
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L‟unica norma che conteneva una definizione del contratto di franchising era il 
Regolamento CEE n. 4087/88 del 30 novembre 1988 (oggi non più in vigore)
23
, che, 
nonostante avesse un ambito d‟azione limitato alle condizioni di applicazione degli 
accordi di franchising, è servito da guida e da parametro alla nostra giurisprudenza e 
alla nostra dottrina nel delineare la nozione del contratto atipico di franchising. Il 
contratto di franchising era, ed è, anche oggetto di norme deontologiche redatte dalle 
associazioni di franchisor sia in Italia sia in vari paesi europei. La legge n. 129 del 6 
maggio 2004, recante “norme per la disciplina dell‟affiliazione commerciale” (in 
seguito, “Legge 129/2004”), ha colmato il vuoto legislativo, definendo il contratto di 
franchising, fissandone il contenuto e la durata minimi, gli obblighi delle parti e le 
sanzioni in caso di informazioni false fornite dalle parti in fase di trattative 
precontrattuali. 
L‟articolo 1 della Legge 129/2004 definisce l‟affiliazione commerciale come “il 
contratto, comunque denominato, fra due soggetti giuridici, economicamente e 
giuridicamente indipendenti, in base al quale una parte concede la disponibilità 
all’altra, verso corrispettivo, di un insieme di diritti di proprietà industriale o 
intellettuale relativi a marchi, denominazioni commerciali, insegne, modelli di utilità, 
disegni, diritti d’autore, know how, brevetti, assistenza o consulenza tecnica e 
commerciale, inserendo l’affiliato in un sistema costituito da una pluralità di affiliati 
distribuiti sul territorio, allo scopo di commercializzare determinati beni o servizi”. 
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 Secondo il Regolamento 4087/88 per franchising si intende “un insieme di diritti di proprietà 
industriale o intellettuale relativi a marchi, denominazioni commerciali, insegne, modelli di utilità, 
disegni, diritti d‟autore, know-how o brevetti da utilizzare per la rivendita di beni o per la 
prestazione di servizi ad utilizzatori finali”. Per “accordo di franchising” “un accordo col quale 
un‟impresa, l‟affiliante, concede ad un‟altra, l‟affiliato, dietro corrispettivo finanziario diretto o 
indiretto, il diritto di sfruttare un franchising allo scopo di commercializzare determinati tipi di beni 
e/o servizi; esso comprende almeno gli obblighi connessi: all‟uso di una denominazione o di 
un‟insegna commerciale comune e di una presentazione uniforme della sede e/o dei mezzi di 
trasporto oggetto del contratto, alla comunicazione da parte dell‟affiliante all‟affiliato di un know-
how, alla presentazione permanente, da parte dell‟affiliante all‟affiliato, di un‟assistenza in campo 
commerciale o tecnico per la durata dell‟accordo”.  
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L‟affiliazione commerciale è dunque delineata, indipendentemente dalle definizioni 
adottate dalle parti, come un contratto bilaterale, avente ad oggetto la concessione 
dall‟affiliante all‟affiliato di diritti di proprietà industriale e/o intellettuale e 
l‟inserimento dell‟affiliato nel sistema distributivo dell‟affiliante, e come causa la 
commercializzare di beni e servizi dell‟affiliante. Dalla lettura dei successivi articoli 
2(3) e 4 della Legge 129/2004, emerge poi che il contratto di franchising è un 
contratto di durata e per adesione. Il contratto di franchising è “utilizzabile in ogni 
settore di attività economica” (articolo 1(2)), ma la Legge 129/2004 non sembra 
estendersi anche al franchising di produzione (o industriale), nell‟ambito del quale 
l‟affiliato produce direttamente, sulla base delle indicazioni dell‟affiliante, i prodotti 
che vende con il marchio dell‟affiliante.  
La Legge 129/2004 chiarisce il significato di alcuni termini in essa utilizzati. In 
particolare, l‟articolo 1(3) specifica cosa si intenda per: 
1. Know-how: è un patrimonio di conoscenze pratiche non brevettate derivanti da 
esperienze e da prove eseguite dall‟affiliante. Il know-how risponde ai criteri di 
segretezza (il know-how non deve esser generalmente noto né facilmente 
accessibile a terzi) e sostanzialità (il know-how deve concernere conoscenze 
indispensabili all‟affiliato nell‟esecuzione del contratto) ed individuato in 
maniera “sufficientemente esauriente” da permetter all‟affiliato di verificare 
che esso sia segreto e sostanziale. 
2. Diritti di regresso: Il diritto di ingresso è una cifra fissa, rapportata anche al 
valore economico e alla capacità di sviluppo della rete, che l‟affiliato versa al 
momento della stipula del contratto di affiliazione commerciale.  
3. Royalties: sono una percentuale che l‟affiliante richiede all‟affiliato 
commisurata al giro d‟affari del medesimo o in quota fissa, da versarsi anche in 
quote fisse periodiche. Le royalties costituiscono il corrispettivo dovuto 
dall‟affiliato all‟affiliante nel corso della durata del contratto. 
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4. Beni dell’affiliante: sono i beni prodotti dall‟affiliante o secondo le sue 
istruzioni e contrassegnati dal nome dell‟affiliante. 
L‟articolo 2 della Legge 129/2004 specifica che il suo ambito di applicazione si 
estende anche: 
1. Al “contratto di affiliazione commerciale principale”24, col quale un‟impresa 
concede all‟altra, dietro corrispettivo, diretto o indiretto, il diritto di sfruttare 
un‟affiliazione commerciale allo scopo di stipulare accordi di affiliazioni 
commerciali con terzi. 
2. Al “contratto con il quale l‟affiliato, in un‟area di sua disponibilità, allestisce 
uno spazio dedicato esclusivamente allo svolgimento dell‟attività 
commerciale”. Si tratta del c.d. franchising parziale o corner franchising che si 
ha quando l‟affiliato destina soltanto una parte dei suoi locali allo svolgimento 
dell‟attività commerciale oggetto del franchising.  
La Legge 129/2004 stabilisce inoltre che il contratto di franchising deve esser redatto 
per iscritto a pena di nullità. Il contratto di franchising, per sua natura, è un contratto 
destinato a produrre effetto in un certo periodo di tempo, non esaurendosi in una 
singola operazione di scambio ma realizzando una collaborazione continuata, se non 
una vera e propria integrazione tra le parti, diretta a realizzare un sistema di 
distribuzione decentralizzato ed uniforme in cui, a fronte del privilegio di usare la 
formula commerciale del franchisor, il franchisee si impegna a sostenere notevoli 
costi e a rispettare una serie di obblighi. La durata del contratto di franchising non è 
però lasciata all‟autonomia negoziale delle parti. Il legislatore riconosce che 
l‟affiliato incorre in costi notevoli per affiliarsi e fissa una durata minima sufficiente 
all‟ammortamento dell‟investimento e comunque non inferiore a tre anni. In ogni 
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 L‟affiliazione commerciale principale (o master franchising) è l‟accordo col quale il produttore di 
prodotti e servizi affilia un‟impresa non per svolgere direttamente l‟attività di distribuzione di beni 
o servizi in franchising ma per stipulare con terzi accordi di affiliazione commerciale aventi ad 
oggetto gli stessi beni e servizi (sub-franchising). 
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caso è fatta salva l‟ipotesi di risoluzione anticipata del contratto per inadempimento 
di una delle parti.  
La Legge 129/2004 specifica all‟art. 3 quale deve essere il contenuto minimo del 
contratto in franchising, che deve indicare:   
1. l‟ammontare degli investimenti e delle eventuali spese di ingresso che 
l‟affiliato deve sostenere prima dell‟inizio dell‟attività; 
2. le modalità di calcolo e di pagamento delle royalties, e l‟eventuale indicazione 
di un incasso minimo da realizzare da parte dell‟affiliato; 
3. l‟ambito di eventuale esclusiva territoriale sia in relazione ad altri affiliati, sia 
in relazione a canali ed unità di vendita direttamente gestiti dall‟affiliante; 
4. le eventuali modalità di riconoscimento dell‟apporto di know-how da parte 
dell‟affiliato; 
5. le caratteristiche dei servizi offerti dall‟affiliante in termini di assistenza 
tecnica e commerciale, progettazione ed allestimento, formazione; 
6. le condizioni di rinnovo, risoluzione o eventuale cessione del contratto stesso. 
La Legge 129/2004 non prevede alcuna sanzione nel caso in cui il contenuto minimo 
del contratto di franchising non sia rispettato. 
La Legge 129/2004 impone all‟affiliante l‟obbligo di consegnare “all‟aspirante 
affiliato”, almeno trenta giorni prima della prevista conclusione del contratto, copia 
completa del contratto da sottoscrivere. Il termine di trenta giorni, fissato 
nell‟interesse dell‟aspirante affiliato, è meramente indicativo ed il suo mancato 
rispetto non sembra, comportare alcuna conseguenza negativa per il franchisor. 
La Legge 129/2004 indica soltanto due obblighi cui è soggetto l‟affiliato, e cioè 
l’immutabilità della sede e l’obbligo di riservatezza. L‟affiliato non può trasferire la 
sede indicata nel contratto senza il preventivo consenso dell‟affiliante, salvo il caso di 
forza maggiore. Tale norma mira a preservare il controllo sulla catena di affiliati da 
parte dell‟affiliante e a garantire che i rapporti di informazione e collaborazione 
 30 
reciproca persistano durante tutto il periodo contrattuale. L‟affilato deve tenere 
riservate, anche dopo lo scioglimento del contratto, le informazioni relative 
all‟attività oggetto dell‟affiliazione commerciale. L‟obbligo di riservatezza grava 
anche sul personale dell‟affiliato. Tale obbligo è di importanza fondamentale nel 
contratto di franchising, dove il franchisor mette a disposizione del franchisee il 
proprio know-how e la propria esperienza ed ha interesse a che questo know-how non 
divenga di pubblico dominio. L‟eventuale violazione di tali obblighi sarà soggetta 
alle norme generali in materia di contratti, potendo comportare il risarcimento del 
danno subito e la risoluzione del contratto per inadempimento, ricorrendone i 
presupposti.  
L‟articolo 6 della Legge 129/2004 impone ad entrambe le parti del contratto di 
comportarsi in ogni momento con lealtà, correttezza e buona fede, e richiede loro di 
fornire all‟altra parte, tempestivamente, tutte le informazioni e i dati necessari per 
addivenire alla stipulazione del contratto.  
La Legge 129/2004 è fondata sul principio di trasparenza nei rapporti tra le parti, art. 
8, tanto che il fornire informazioni false è motivo di annullamento del contratto. 
L‟articolo 8 si riferisce soltanto alle informazioni false, tuttavia, considerati anche gli 
obblighi precontrattuali di lealtà, correttezza e buona fede imposti alle parti 
dall‟articolo 6, anche l‟omissione dolosa di informazioni, se si tratti di informazioni 
necessarie alla conclusione del contratto, potrebbe esser causa di annullamento del 
contratto.  
L‟art. 7 della Legge 129/2004 prevede la possibilità che le parti convengano di 
effettuare un tentativo di conciliazione presso la camera di commercio, industria, 
artigianato e agricoltura nel cui territorio ha sede l‟affiliato prima di adire l‟autorità 
giudiziaria ordinaria o ricorrere all‟arbitrato per dirimere le controversie relative ai 
contratti di franchising. La finalità di tale norma è quella di favorire una risoluzione 
alternativa della controversia, su accordo delle parti, preservando, ove possibile, il 
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rapporto contrattuale tra le parti, spesso compromesso irreparabilmente dalle 
controversie giudiziali o dagli arbitrati. 
I contratti di franchising contengono spesso delle clausole potenzialmente restrittive 
della concorrenza, prevedendo, ad esempio, esclusive di acquisto o territoriali, 
imponendo obblighi di non concorrenza o acquisti minimi, indicando il prezzo di 
rivendita. Tali clausole, oltre ad incidere sugli interessi delle parti del contratto, 
possono incidere sulla concorrenza tra imprese in un determinato mercato e 
coinvolgere una molteplicità di interessi non sempre convergenti. Per questi motivi, i 
contratti di franchising, devono anche essere esaminati alla luce del diritto della 
concorrenza, comunitario e nazionale, per verificare entro quali limiti l‟affiliante 
possa imporre all‟affiliato (o agli affiliati) delle clausole potenzialmente restrittive 












3.1 Articolo 81 Regolamento CE 
Secondo l‟articolo 81 CE “sono incompatibili con il mercato comune e comunque 
vietati tutti gli accordi tra imprese (…) che possano pregiudicare il commercio tra gli 
Stati membri e che abbiano per oggetto o per effetto di impedire, restringere o falsare 
il gioco della concorrenza all‟interno del mercato comune”. Tali accordi restrittivi 
della concorrenza sono nulli di diritto e la loro conclusione ed esecuzione può 
condurre alla irrogazione di ammende. Tuttavia, il divieto di tale articolo non si 
applica se gli accordi, seppur restrittivi della concorrenza, producano dei vantaggi in 
termini di efficienza tali da compensare gli effetti anticoncorrenziali. In particolare, 
se essi soddisfino cumulativamente quattro condizioni, contribuendo a migliorare la 
produzione o la distribuzione dei prodotti o a promuovere il progresso tecnico o 
economico, pur riservando agli utilizzatori una congrua parte dell‟utile che ne deriva,  
ed evitando di imporre restrizioni che non siano indispensabili per raggiungere tali 
obiettivi, ed inoltre di dare alle imprese la possibilità di eliminare la concorrenza per 











4. Il Manuale Operativo 
Importanza del Manuale Operativo per una efficace gestione della rete di 
franchising 
Il Manuale Operativo è uno strumento concreto ed efficace, una sorta di vademecum, 
per guidare il neo affiliato nei primi tempi dell'attività
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. Entrare in una rete di 
franchising, acquisire un'insegna più o meno nota, pagare un diritto d'entrata, 
significa, per il neo affiliato, potere accedere a informazioni commerciali ed a 
metodologie operative di proprietà del promotore della rete. In altre parole, l'affiliato 
entra in possesso di "segreti", basati sull'esperienza specifica del franchisor in un 
particolare settore, atti a permettere la gestione di un esercizio commerciale che 
produce un reddito soddisfacente. Questi "segreti", che costituiscono il cosiddetto 
know how di proprietà del franchisor e che è trasmesso da questo, sono esplicitati, 
formalizzati e organizzati sotto forma di documenti raccolti in quelli che sono 
chiamati Manuali Operativi, Manuali della Formazione, dell'Immagine, della 
logistica, ecc. Questi documenti sono il risultato sia dell'esperienza del franchisor sia 
della simulazione e verifica fatta, sempre dal franchisor, nel punto vendita pilota. Il 
Manuale Operativo sarà modificato, emendato e corretto a cura dei responsabili del 
franchisor in tutte quelle parti che dovessero risultare non conformi agli obiettivi di  
sviluppo del punto pilota. Il risultato di questo programma test deve evidenziare le 
linee precise secondo le quali il punto vendita dovrà essere gestito per raggiungere gli 
obiettivi prefissati. L'aggiornamento e la promozione dei Manuali sono impegni vitali 
del franchisor per seguire i cambiamenti di mercato ed gli atteggiamenti della 
clientela. I franchisor devono comprendere che il Manuale Operativo non solo serve 
per gestire l'attività, ma rappresenta anche uno strumento per attrarre i migliori 
candidati alla franchisee. Esso quindi ha anche un valore promozionale. Infatti è 
percepito dai candidati all'affiliazione come un vantaggio nei confronti di altri sistemi 
di franchising meno professionali e meno organizzati ed un plus che riduce il rischio 




di entrata nel mercato. Un ben strutturato, dettagliato Manuale Operativo è la 
dimostrazione della maturità del franchisor, del suo livello di professionalità. E' una 
prova che il promotore della rete ha sviluppato e sperimentato, provato e controllato 
il grado di successo della formula. I franchisor devono inoltre ricordare che i diritti di 
sfruttamento dei beni immateriali (know-how, marchi e brevetti, insegne, immagine, 
ecc.) conferiti agli affiliati e contenuti e dettagliati nel Manuale Operativo, formano 
l'elemento centrale, fondamentale del franchising. Il franchisor è colui che concede 
agli affiliati il diritto all'uso del know-how originale che assicura un vantaggio 
competitivo a chi si identifica con un particolare brand. E' l'accesso a tali 
informazioni confidenziali, che possono essere sia conoscenze tecniche per 
l'operatività dell'attività  o gestionali o informazioni relative alle tecniche 
promozionali, procedure contabili che è percepito dal candidato come vitale per il 
successo della franchisee. In altre parole, il franchising è un contratto  per la 
trasmissione di informazioni segrete che devono essere conservate riservatamente e 
non portate a conoscenza di terzi poiché esse sono vitali per godere di un vantaggio 
competitivo rispetto agli esercizi concorrenti. Inutile aggiungere che un efficace 
Manuale Operativo ha la funzione di limitare la libertà di azione dell'affiliato nel 
senso che i diritti dei beni immateriali devono essere protetti, le metodologie usate 
devono essere attentamente seguite, gli standard di qualità devono essere mantenuti, 
la conformazione ai metodi operativi deve essere attuata dai componenti di tutta la 
rete. In questo senso si può dire che il Manuale è uno strumento di controllo che aiuta 
il franchisor a proteggere non solo gli affiliati singolarmente, ma anche il bene più 
importante che è costituito dalla rete nel suo complesso. Buona parte del contenuto 
del Manuale, data l‟importanza che riveste, deve quindi essere  incluso nel 





4.1 Che cos’è il Manuale Operativo 
Il Manuale Operativo è la raccolta di una serie di documenti che l'Affiliante consegna 
all'Affiliato in modo da fornirgli le istruzioni per aprire e gestire l‟unità in franchising 
secondo le strategie operative, le corrette procedure e gli standard del sistema di 
franchising previsti dal promotore dell'iniziativa. In questo senso si può dire che il 
nucleo fondamentale del Manuale è il c.d. know-how  dall'Affiliante. Il Manuale è 
coperto dal copyright dell'Affiliante per proteggere il know-how del sistema contro 
eventuali azioni di imitazione e/o copiatura da parte della concorrenza o di 
chicchessia. In senso generale, il Manuale Operativo è la base di ogni sistema di 
collaborazione commerciale indiretta (franchising, concessione di vendita, 
partenariato, licencing, ecc.). Nel caso del franchising, dove si tende all‟integrazione 
di tutta la rete, se non c‟è il Manuale Operativo è probabile che il pacchetto di 












4.2 Perché è utile il Manuale Operativo  
Nella fase iniziale del rapporto: 
 Serve a formalizzare il know-how ideato dall'Affiliante 
 Rende più difficile la copiatura e/o l‟imitazione del sistema da parte della 
concorrenza 
 Giustifica e sostanzia la richiesta di un diritto di entrata da parte dell'Affiliante 
e, quindi, migliora il suo utile  
 Contribuisce a ridurre il time to market della franchisee 
 Rappresenta un utile strumento per formare adeguatamente gli Affiliati 
 Stabilisce gli standard che devono essere rispettati da tutti i componenti la rete  
Durante la vita del rapporto: 
 Aumenta la cooperazione degli Affiliati 
 Favorisce il colloquio e migliora le relazioni Affiliante/Affiliato. Previene, 
quindi, liti e conflitti tra i partners 
 Favorisce le attività di comunicazione fra Affiliante e Affiliati 
 E‟ un valido strumento per fissare gli standard di qualità e le procedure per 
raggiungere questi standard 
 Evita incomprensioni tra Affiliante e Affiliati e false interpretazioni sulle 
procedure operative 
 E‟ uno strumento di marketing e di formazione nel caso di un riposizionamento 
strategico della franchisee  
 Può essere un argomento da utilizzare convenientemente nelle attività di P.R. 
 Introduce il sistema della Qualità Totale  
 E‟ uno strumento molto duttile, potendo essere aggiornato, rivisitato e 
migliorato in ogni momento 
Il Manuale, generalmente, prende la forma di un raccoglitore ad anelli che contiene 
un certo numero di fogli, divisi in varie Parti, Capitoli e Sezioni, divisi da separatori. 
Il Manuale deve essere chiaramente organizzato e strutturato, con un indice 
dettagliato che permetta agli utilizzatori di raggiungere rapidamente l‟argomento 
desiderato. Il Manuale può essere un unico documento, oppure può essere 
rappresentato da più Manuali, uno per ogni singolo argomento: ad esempio, il 
Manuale dell‟Immagine, la Gestione computerizzata, le Tecniche di marketing e di 
sell-out , Manuale delle Procedure Ordini, della logistica, ecc. 
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5. Originalità del franchising nella moderna distribuzione 
Il franchising è configurabile come una strategia distributiva, per chiarire meglio qual 
è l'originalità e il perché del suo utilizzo, occorre collocarla nel contesto delle 
relazioni che si possono instaurare tra industria e distribuzione. Queste relazioni, 
nell‟attuale struttura dei mercati, sono di vario tipo e fanno emergere delle tendenze 
che si discostano da quanto teorizzato dalla letteratura ispirata all‟economia 
neoclassica, che attribuiva peso preminente all‟aspetto contrattualistico negoziale 
delle relazioni cliente fornitore.
26
 
Si può sostenere che la struttura e la dinamica delle relazioni tra industria e 
distribuzione sono influenzate da tre diverse componenti:  
1. la componente contrattualistica,  
2. quella competitiva  
3. e quella strategica.  
 
Nella prima prevale l‟aspetto negoziale dello scambio e ciascuna delle parti cerca di 
realizzare il massimo risultato a breve, facendo leva sulla propria forza contrattuale. 
Gli scambi sono atti occasionali tra soggetti indipendenti ed autonomi. Le relazioni di 
natura competitiva si riscontrano nel momento in cui si perde l‟armonia relazionale 
tra gli operatori che si collocano su livelli diversi della catena produzione-
distribuzione-consumo, e nascono occasioni di conflitto per la disputa delle aree e 
delle funzioni di competenza. Nella storia dei rapporti fra industria e distribuzione vi 
è una prima fase di prevalenza del mercante-imprenditore e quindi c‟è la prevalenza 
del momento distributivo. In seguito, la grande impresa industriale con l‟avvento dei 
prodotti di marca e della pubblicità ha tentato di ottenere un maggior potere di 
mercato. In questa fase invece la grande industria distributrice ha spostato a valle il 
potere di mercato attraverso una maggiore forza contrattuale e la capacità autonoma 
nei processi di formazione delle aspettative dei consumatori.  
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Le relazioni di natura strategica si realizzano laddove le parti riconoscono 
l‟opportunità e la convenienza di gestire le proprie attività considerando tutti i 
vantaggi ottenibili tramite una interazione tra le specifiche competenze e risorse per 
affrontare la concorrenza, queste forme di regolazione dei rapporti emergono nei 
settori in cui la funzione distributiva e dei servizi è molto importante per il successo 
del business e allo stesso tempo implica elevate competenze e risorse specialistiche, 
che non sono facilmente riproducibili. Le forme organizzative che sono idonee a 
realizzare un tipo di relazione duratura e che consentono di conseguire reciproci 




In uno schema di Fiocca e Vicari le alternative delle forme organizzative sono 




1. Coordinamento del mercato: 
 impresa indipendente  
 relazioni saltuarie di scambio  
 relazioni di fornitura 
 relazioni continuative acquirente venditore  
 azioni collettive  
 unioni volontarie  
 consorzi  
 
       2. Forme intermedie 
 accordi di esclusiva  
 accordi di licenza  
                                                 
27
 Cozzi G., Ferrero G., “Le Frontiere del Marketing”. Giappichelli Editore, Torino, 1996, p. 290. 
28
 Cozzi G., Ferrero G., “Le Frontiere del Marketing”. Giappichelli Editore, Torino, 1996,  p. 294. 
 
 39 
  sviluppo contiguo del prodotto  
  franchising  
  joint venture  
 
  3.Coordinamento organizzativo 
 integrazione a monte e/o a valle   
 impresa integrata  
 
Le forme organizzative basate sul mercato incentrano la propria efficienza allocativa 
sui meccanismi concorrenziali e dove si presume che vi sia trasparenza informativa e 
un efficiente meccanismo di formazione dei prezzi. Le altre forme di coordinamento 
si affermano invece dove i “fallimenti del mercato”, dovuti ad una limitata capacità di 
elaborare informazioni e all‟incertezza che caratterizza i rapporti di scambio aprono 
la strada a meccanismi di coordinamento aggiuntivi per abbassare il livello dei costi 
transazionali. Possiamo quindi affermare che si sta verificando un progressivo 
aumento degli accordi interorganizzativi e, soprattutto nell‟ambito delle funzioni 
commerciali si assisterebbe ad un tendenziale maggiore successo delle forme di 
coordinamento intermedie nelle quali la formula del franchising gioca un ruolo 











Il franchising, affermatosi negli USA nel secondo dopoguerra come un moderno 
metodo di distribuzione, è diventato, ormai, un sicuro e accettato metodo di fare 
affari anche in Europa. Si stima che l'Unione Europea nel 2003 conti oltre 5.000 
franchisor e 150.000 punti vendita con un giro d'affari di circa 110 miliardi di Euro. 
La "formula franchising" funziona molto bene nella distribuzione internazionale, non 
solo di prodotti, ma anche di servizi, poiché permette ai franchisor internazionali di 
ridurre i problemi legati ai rischi della lontananza dei mercati e ai problemi del 
finanziamento dello sviluppo delle reti.  
D'altra parte, i vantaggi, derivanti dall'internazionalizzazione delle franchisee, sono 
evidenti:  
 riconoscimento e affermazione del brand  
 più rapido sviluppo degli affari in termini di fatturato  
 maggiori profitti  
 conquista di maggiori quote di mercato  
 vantaggio concorrenziale.  
 
Tutto ciò si traduce in una maggiore presenza commerciale su scala mondiale. 
L'esportazione delle franchisee presenta però dei lati negativi quali:  
 perdita del controllo dell'attività nei vari mercati  
 aumento dei problemi per il supporto e l'assistenza alle reti dei franchisee 
 differenze culturali e linguistiche 
 aumento delle leggi e/o regolamenti del franchising in molti Paesi del mondo.  
 
La presenza dei franchisor internazionali era inizialmente (tra gli anni '70 e '80) 
limitata a poche attività: abbigliamento e prodotti di bellezza in Europa e nei Paesi 
più ricchi del mondo, ristorazione rapida, noleggio auto, alberghi. Oggi assistiamo 
all'introduzione di sistemi di franchising di ogni settore merceologico in Paesi anche 
con tradizioni e usi completamente diversi. Ciò sta a dimostrare che i consumatori di 
tutto il mondo, anche se differiscono da paese a paese, richiedono di poter accedere ai 
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prodotti offerti attraverso i punti di vendita in franchising. Si potrebbe dire che 
l'affermazione di modalità di consumo su scala mondiale ha contribuito alla 
globalizzazione dei consumatori. L'internazionalizzazione del franchising è e sarà 
sempre più vista come un'opportunità di crescita commerciale ed una leva strategica 
per l'affermazione del brand.  
 
Una recente indagine del Dipartimento del Commercio degli Stati Uniti ha stimato 
che oltre il 75% della prevista crescita del commercio internazionale nei prossimi due 
decenni sarà determinata dai paesi emergenti, particolarmente, dai grandi mercati, che 
rappresentano oltre la metà della popolazione mondiale, ma soltanto il 25% del suo 
prodotto interno lordo. Il franchising è destinato a ricoprire un ruolo fondamentale in 
questo trend di sviluppo. Il franchising è, quindi, una formula molto flessibile sia per 
esportare franchisee nazionali, che per acquisire brand stranieri o multinazionali per 
una loro introduzione nel mercato domestico.  
 
Il franchising internazionale non è un'operazione semplice, ma se è decisa sulla base 
di valide motivazioni e con la disponibilità delle giuste risorse, umane e finanziarie, 
può nel tempo produrre risultati molto positivi.  
 
Le principali motivazioni che spingono un franchisor ad andare all‟estero sono:  
 
 Saturazione del mercato nazionale: il leader nel mercato, è ben radicato da 
tempo, nel territorio nazionale, ha coperto la maggior parte delle aree 
commerciali. La logica dello sviluppo non  può che portare a considerare 
uno sbarco all'estero. 
 Analoghe mosse da parte dei concorrenti: il franchisor può anticipare (o 
seguire) un'iniziativa estera da  parte di uno o più concorrenti. 
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  Prodotti (o servizi) esclusivi ed innovativi: la disponibilità di prodotti 
innovativi è una leva che porta il franchisor a  voler soddisfare una 
domanda potenziale proveniente dall'estero. 
 Richieste di importazione provenienti da investitori esteri: molto spesso dei 
franchisor hanno deciso di iniziare un'espansione all'estero semplicemente 
per essere stati contattati da imprenditori o investitori residenti in paesi 
esteri.  
 
Una volta presa la decisione di sviluppare il proprio brand in un mercato estero, il 
franchisor deve decidere il metodo attraverso il quale dovrà iniziare l'espansione nel 
paese.  
 
Esistono differenti opzioni per una programmata espansione all'estero:  
 
 Franchising Diretto: In questo caso, il franchisor è direttamente coinvolto 
nella firma del contratto di franchising con ogni franchisee e nella fornitura di 
supporti e assistenza alla rete così implementata. In altre parole, si parla di 
franchising diretto quando un franchisor ricerca, nomina, addestra e assiste 
direttamente i franchisee in un determinato Paese attraverso il controllo a 
distanza dalla sede centrale. Quest'opzione richiede un investimento minimo da 
parte del franchisor, ma presenta vari rischi quali: la barriera delle lingue, le 
disposizioni amministrative o i regolamenti locali, le differenze culturali, i 
diversi stili di vita, i gusti, gli usi e le consuetudini possono far perdere il 
contatto con il mercato reale. Molto spesso il franchising è completato con 
l'impianto nel Paese estero o di una filiale, di una società sussidiaria o di un 
agente/rappresentante locale. Il franchising diretto è utilizzato soprattutto per 
mercati minori, in termini di popolazione, limitrofi alla sede centrale del 
franchisor o con limitate potenzialità commerciali. Quest'opzione è utilizzata 
da molti franchisor italiani che operano in Slovenia e Croazia.  
 43 
 Filiale Di Vendita: Si definisce “Filiale” di un‟Azienda una sezione distaccata 
dell‟Azienda stessa, ma che opera alle dipendenze della sede centrale. Questa 
modalità è seguita dai franchisor che ritengono importante fornire puntuali 
servizi di assistenza, erogare programmi di addestramento ecc. 
 Società Sussidiaria: La gestione del Paese o della Regione è affidata ad una 
società costituita e controllata dal franchisor in un Paese estero. La costituzione 
di una sussidiaria può rientrare in una delle seguenti funzioni: 
 La sede centrale del franchisor concede La Master Franchise alla sussidiaria 
e quest'ultima potrà quindi operare attraverso punti di vendita diretti o in 
franchising, arrivando a gestire, ad esempio, una rete mista. 
 La società sussidiaria può essere coinvolta in un'operazione di joint 
venturing con un partner locale. 
 La sussidiaria può essere utilizzata come centro regionale per fornire 
assistenza ai franchisee del paese o ai Master Franchisee della Regione. 
Quest'opzione è utilizzata da franchisor multinazionali, con operazioni 
molto importanti in termini di fatturato, con reti miste, direttamente 
controllate e in franchising e che devono essere controllate molto da vicino. 
Si pensi alle società di autonoleggio.  
 Master Franchising: Si ha quando un individuo o una società sono nominati 
“master franchisee” in un determinato Paese allo scopo di sviluppare il mercato 
con il brand, i metodi operativi e gli standard di qualità del franchisor. Lo 
sviluppo della rete di franchising avviene attraverso operazioni di sub-
franchising su base regionale, di pluri-franchising o di franchisee individuali. Il 
regime di Master Franchising è l'opzione più complessa.  
 Franchising Regionale: Si tratta di una variazione del master franchising e si 
ha quando un individuo o una società sono nominati in un determinato Paese a 
sviluppare regioni geografiche, grandi e ben identificate (ad esempio: Italia 
meridionale, Baviera, Texas, ecc.), con il brand, i metodi operativi e gli 
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standard di qualità del franchisor. L‟espansione può avvenire attraverso il sub-
franchising di franchisee individuali o di pluri-franchisee. 
 Joint Venturing: Si ha quando un franchisor si associa ad un partner in un 
determinato Paese (ad esempio: un imprenditore, una società, un ente 
governativo, ecc.) e s'impegna in un finanziamento e in sviluppi comuni con un 
comune brand, metodi operativi e standard di qualità. La società costituita dai 
due partner diventa Master Franchisee del franchisor internazionale. 
L‟espansione può avvenire attraverso il sub-franchising o una rete di punti 
vendita diretti.  
 Area Development: Si ha quando un individuo o una società sono nominati 
“Area Development Licensee” per determinate aree geografiche (ad esempio: 
città principali, aree metropolitane, ecc.) in un Paese allo scopo di sviluppare il 
mercato con il brand, i metodi operativi e gli standard di qualità del franchisor. 
Generalmente è preferito lo sviluppo attraverso la gestione di punti di vendita 
diretti e il pluri-franchising.  
 Apertura di Punti Vendita di Proprietà: In questo caso il franchisor decide 
di non utilizzare la formula del franchising nel Paese selezionato, ma di agire 
direttamente aprendo punti di vendita propri. Per realizzare questo progetto, il 
franchisor deve disporre di risorse personali e finanziarie anche importanti. E' 
evidente che il successo della rete gestita direttamente da proprio personale può 
portare in un secondo tempo all'introduzione del franchising se questa formula 
è considerate più favorevole.  
 
Sicuramente il franchising giocherà un ruolo importantissimo per la diffusione dei 
prodotti e dei servizi che i futuri consumatori si aspettano di trovare anche in quelle 





5.2 Il Master Franchising  
Questo tipo di franchising è utilizzato nel caso in cui il franchisor intende espandere 
la propria attività in un paese diverso dal proprio per creare una rete internazionale. 
Per superare le difficoltà giuridiche, finanziarie, umane e di carattere organizzativo 
che si possono incontrare, l‟affiliante principale (o master franchisor) stipula con il 
master-franchisee un contratto di franchising coprente un determinato territorio 
(talora l‟esclusiva può interessare un intero stato) nel quale è concessa la facoltà di 
stipulare contratti di affiliazione con i vari sub-franchisees, i quali non hanno alcun 
rapporto contrattuale diretto con il master-franchisor. 
Il master-franchisee può essere un soggetto totalmente autonomo, oppure può essere 
una società figlia o comunque controllata dal franchisor. Questa strategia è utilizzata 
da molti franchisor americani per l‟espansione dei propri sistemi in Europa, dopo 
aver utilizzato la stessa tecnica per l‟espansione dei grandi spazi del continente 
nordamericano.  
 
Una recente ricerca condotta nel 2002 da John Hayes (Editore del periodico 
americano International Franchising), da Melvin Lusty (Presidente della British 
Franchise Association e A.D. di Rainbow International) e da Carl Zwisler (dello 
Studio legale Jenkens & Gilchrist di Washington)
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, è giunta a stimare l'esistenza di 
oltre 4.000 Master Franchisee nel mondo. I Paesi con il maggior numero di Master 
Franchisee sono: la Gran Bretagna con 150 operatori, la Spagna con 58 ed il 
Portogallo con 41. Un approfondimento della ricerca su 1.200 Master Franchisee ha 
rilevato che: - 57% hanno investito tra 100.000 e 500.000 Euro per l'acquisizione 
della licenza di Master; - il 31% ha dichiarato che intendono acquisire un ulteriore 
licenza di Master; - il 67% è in attività, come Master, da più di 5 anni. Nel 2005 , 
questi Master Franchisee gestiranno più di 111.000 punti vendita in franchising. In 
Italia esistono oggi oltre 30 Master Franchisee che gestiscono sul nostro mercato 
insegne, in ordine d'importanza, nordamericane, inglesi, francesi e spagnole. In 




Spagna, il 53,4% di insegne che esportano le loro franchise utilizzano l'opzione del 












































1. L’affiliazione commerciale: il caso Mamma Rò 
 
Dal primo negozio affiliato in Italia negli anni settanta ad oggi, il franchising ha 
senza dubbio dato un forte contributo allo sviluppo ed alla razionalizzazione del 
retail
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 in Italia, diventando col tempo una formula commerciale utilizzata da un 
numero sempre più grande di imprenditori, soprattutto in qualità di franchisee, che 
vedono nell‟affiliazione commerciale maggiori garanzie di successo rispetto a quella 
di avviare un‟attività distributiva in proprio di tipo tradizionale. 
Il desiderio di lavorare nel settore che più degli altri è conforme alle proprie 
aspirazioni personali, la volontà di creare un‟attività in prima persona, l‟ambizione di 
ampliare il portafoglio di attività e anche la ricerca di un maggior guadagno sono tutti 
fattori che contribuiscono ad aumentare lo sviluppo e il successo del franchising. 
Oggi il franchising non è più, o non soltanto, solo un sofisticato contratto, né 
tantomeno una tecnica commerciale a cui si indirizzano imprenditori con spirito 
d‟avventura, ma una strategia di sviluppo utilizzata con successo da numerose 
aziende che intravedono in questa formula l‟opportunità di implementare la propria 
presenza dentro e fuori i confini nazionali ed incrementare la notorietà del proprio 
brand. 
In questo capitolo si prende in esame un caso concreto di franchising, si tratta del 
franchising “Mamma Rò”, marchio noto e affermato a livello e internazionale, si 
indagano le politiche relative all‟ampliamento dell‟assortimento di prodotto che, 
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 È l‟attività di distribuzione commerciale al dettaglio , e cioè l‟insieme delle strategie e delle 
tattiche di marketing attinenti alla gestione del punto vendita e mirate a incrementare il business 

















Il marchio Mamma Ro' nasce a Lucca nel 1967 da un'idea della famiglia Pierallini. 
L'apertura della prima bottega in franchising, “La Bottega di Mamma Ro’” avviene 
nel 1985 a Lucca nel luogo più prestigioso della città, piazza Anfiteatro, il negozio 
esiste tutt‟ora. In seguito sono stati aperti numerosi franchising in tutta Italia e anche  






La filosofia Mamma Rò  riprende la tradizione antica e contadina rivista in chiave 
moderna.  
Le proposte per la casa e la 
tavola di Mamma Ro' si 
inseriscono in una filosofia di 
recupero e sviluppo dei prodotti 
e dei valori della campagna, dei 
materiali e delle lavorazioni 
artigianali.  
 
Ogni creazione nasce dalle mani dell‟uomo, si tratta di oggetti che raccontano una 
storia, un paesaggio uno stile di 
vita.  
La genuinità sta nel fare prodotti 
che hanno donato e donano 
calore, a cui ci si affeziona.   
Una genuinità che si concretizza 
nella riscoperta dell'uomo delle 
antiche tradizioni, per poter vivere 
ed attorniarsi delle cose più 
semplici e naturali. Per la 
realizzazione di questi prodotti 
vengono impiegati materiali 
semplici come la terra, il vetro, il 
legno, il ferro ed il cotone, che attribuiscono al prodotto finito uno stile “country 
elegante”.  
Un tipico esempio è rappresentato dal tovagliato o altri tessuti come tappeti, tende e 
cuscini, tutti dalle tinte accese e dal disegno raffinato ma rigorosamente di forma 
rettangolare proprio per caratterizzare la manifattura artigianale del telaio. Le forme 
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pulite, il calore delle tonalità dei colori e la semplicità dei materiali caratterizzano lo 














Ogni linea di prodotti in particolare la ceramica è disponibile in diversi colori, si 
passa dalle tinte più calde come il rosso, il giallo e l‟arancio, al verde, al blu e al 
prugna, mantenendo sempre il classico bianco e panna.  
Gli oggetti sono creati per 
durare nel tempo, per 
trasmettere il calore della 
tradizione pur rimanendo 
in uno stile raffinato ed 
elegante, libero da 
qualsiasi vincolo di moda 

















La fascia di mercato a cui si rivolge Mamma Ro' può essere definita medio - alta, sia 
da un punto di vista culturale che economico, questo fattore rapportato con i prezzi di 
livello medio rappresenta la formula del successo dell'azienda.  
Come fine del raggiungimento del proprio obiettivo si avvale di un gruppo di 
designers che progettano i prodotti, i quali vengono poi realizzati da aziende sia in 
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 Ad esempio i tessuti vengono prodotti in India. 
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2. Brand extension e Brand loyality 
 
Nel corso dell‟ultimo decennio fra le tematiche connesse alla gestione della marca, 
crescente attenzione è stata riservata alle decisioni di brand extension
33
, con questo 
termine si fa riferimento all‟utilizzo di una marca già affermata per introdurre un 
nuovo prodotto in contesti competitivi più o meno lontani o vicini al business in cui 
essa ha tradizionalmente operato
34
. 
Il nuovo prodotto può inserirsi in cinque diverse categorie
35
: 
1) Prodotti breakhrough: sono le novità assolute che danno vita a un mercato che 
prima non esisteva. 
2) Ingresso in una nuova categoria di prodotti (new category): un‟impresa fa il 
proprio ingresso in una categoria di prodotti che non aveva mai 
precedentemente commercializzato e che quindi per essa sono nuovi, ma non 
sono nuovi per il mercato 
3) Estensioni delle linee di prodotto (line extension): prodotti che integrano una 
linea già esistente nella gamma dell‟azienda. 
4) Miglioramenti del prodotto (product improvements): messa in commercio di 
versioni migliorate dei prodotti attualmente offerti dall‟impresa. 





La brand extension costituisce un‟opzione strategica di grande rilevanza ai fini dello 
sviluppo e della crescita del valore della marca, essa infatti consentendo 
l‟ampliamento del raggio d‟azione della stessa, sia in un nuovo ambito 
concorrenziale, sia in nuovi livelli di potenzialità di fatturato.  
                                                 
33
 Aaker D.A. (1990), “Brand extension: the good, the bad, the ugly”, Sloan Management Review, 
pp.47-56. 
34
  Sheinin D.A., Schmitt B.H. (1994), “Extending brands with new product concepts: the role of 
category attribute congruity, brand affect and brand breadth”, Journal of Business Research, 31, 
pp. 1-10. 
35
 J. Paul Peter, James H. Donnelly Jr., Carlo Alberto Pratesi, “Marketing”, Terza Edizione, 2006, 
McGraw-Hill, pp. 162-163 
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Tutto ciò consente di produrre nuove informazioni di mercato approfondendo la 
conoscenza attuale e creandone di  nuova. 
Tanto la creazione di flussi di risultato quanto la generazione di conoscenza 
implicano l‟allargamento e l‟approfondimento della rete di relazioni con i 
consumatori, e gli effetti positivi di estensione della marca sono: sia di ampliare la 
base dei clienti serviti che di accrescere la fedeltà dei consumatori già acquisiti. 
Le strategie di brand extension si fondano sulla capacità di trasferire in nuovi contesti 
competitivi il capitale di conoscenza, di fiducia e di relazioni sedimentato nella 
marca, ma tale capacità dipende in larga misura dall‟esistenza di un accettabile grado 
di coerenza percettiva fra la nuova categoria in cui opera la marca, nonché tra 




















2.1 Coerenza fra categorie nell’estensione della marca 
 
La coerenza può essere innanzitutto apprezzata a livello di categorie di prodotto 
coinvolte nell‟estensione, si tratta cioè della coerenza percepita fra la categoria in cui 
tradizionalmente opera la marca e quella in riferimento alla quale invece ha luogo la 
brand extension. 
In quest‟ottica, la coerenza può essere innanzitutto valutata in termini di similarità, 
ovvero in funzione del grado in cui i consumatori percepiscono il nuovo prodotto in 
qualche modo collegato agli altri contraddistinti dalla medesima marca. 
Al riguardo due autori Bousch e Loken
36
, hanno dimostrato che gli atteggiamenti e il 
comportamento del consumatore in ordine a queste nuove categorie di prodotti 
contraddistinti da una determinata marca, tendono a trasferirsi al nuovo prodotto 




In una prospettiva più ampia notiamo che altri due autori Aaker e Keller
38
  valutano 
una scelta di brand extension secondo la categorization theory, in base a tale teoria 
essa può avvenire secondo due diverse modalità: 
 
a) Attraverso un processo analitico, fondato da un lato sull‟identificazione dei 
benefici offerti dalla marca e dall‟altro sul giudizio in merito alla capacità della 
marca stessa di soddisfarli in modo più adeguato rispetto ai concorrenti. 
b) Oppure mediante un processo sintetico, basato sul trasferimento al nuovo 
prodotto identificato dalla marca, dell‟atteggiamento globale sviluppato nel 
business originario verso la marca stessa. 
                                                 
36
 Boush e Loken (1991), “A Process tracing study of brand extension evaluation”, in Journal of 
Marketin Research”, vol. 31, may, pp. 16-28. 
37
 Gli autori infatti affermano che: estensioni in categorie percepite molto simili o molto dissimili 
rispetto a quella in cui la marca ha sempre operato vengono valutate velocemente e in modo 
sintetico, mentre invece ampliamenti non molto dissimili tendono a essere oggetto di un processo 
valutativo analitico, e quindi più complesso.  
38
 Aaker D.A., Keller K.L. (1990), “Consumer Evalutations of Brand extensions”, Journal of 




Gli autori riconducono le dimensioni utilizzate dai consumatori per la formulazione 
di giudizi di coerenza fra categorie a tre fondamentali tipologie, che sono: 
 
1) Complementarietà (complementarity): intesa come il grado in cui il 
consumatore ritiene che i prodotti possono essere consumati/impiegati 
congiuntamente, al fine di meglio soddisfare un determinato bisogno. 
2) Sostituibilità (sostituibility): è la misura in cui il consumatore reputa che due o 
più prodotti condividano modalità di applicazione, contesto simile di utilizzo, 
bisogni da soddisfare. 
3) Trasferimento di competenze (transfer): questo aspetto riflette la percezione 
del consumatore circa l‟abilità di un‟impresa operante in una determinata 
categoria di prodotto, nel realizzare beni appartenenti ad altre categorie. Ciò 
può essere funzione delle particolari competenze possedute che possono essere 
trasferite nel nuovo prodotto (know how trasfer), e/o della facilità di 
realizzazione di quest‟ultimo (ease-of-make). 
 
In particolare viene rilevato che solo le ultime due variabili (know how trasfer e  
ease-of-make) siano in grado di influenzare in modo positivo e diretto 
l‟atteggiamento del consumatore verso il nuovo prodotto oggetto dell‟estensione: 
quanto più semplice è reputato il trasferimento di know how produttivo e quanto più 
difficile appare la realizzazione della nuove categoria di prodotto, tanto più positiva 
sarà la valutazione dell‟estensione. 
Le altre variabili invece, le prime due in elenco, interagiscono con la qualità del 
prodotto, esse quindi svolgono un ruolo positivo nel processo valutativo del 
consumatore solo nel caso in cui la qualità percepita
39
 nella categoria di prodotto 
originaria sia molto alta. 
 
                                                 
39
 La qualità può essere definite come il grado di eccellenza o di superiorità posseduta da un 
prodotto offerto da una data impresa. 
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Sempre a proposito delle relazioni intercorrenti fra categorie di prodotto, troviamo 
altri autori che identificano altre modalità in base alle quali le scelte d‟acquisto 
riguardanti differenti categorie di prodotto possono essere in qualche modo collegate, 
Russel et all.
40
 ne identificano tre: 
 
1) Cross-category consideration: quando le diverse categorie di prodotto sono 
effettivi sostituti. 
2) Cross-category learning: si presenta nel momento in cui la scelta in una 
determinata categoria è influenzata da possesso, sperimentazione, utilizzo 
pregressi di prodotti afferenti ad altre categorie. 
3) Product-bundling: in questo caso prodotti di categorie diverse contribuiscono 
congiuntamente a soddisfare i bisogni del consumatore. 
 
Esiste anche un altro elemento in grado di influire sulla valutazione di coerenza 
effettuata dal consumatore, si tratta del differente livello di tecnologia che 
caratterizza le categorie di prodotti. 
Infatti viene dimostrato, Jun et all
41
 che un‟operazione di estensione volta a collocare 
la marca in una categoria produttiva di livello tecnologico inferiore a quello che 
connota la categoria originaria, viene valutata diversamente rispetto al caso contrario. 
In particolare il nuovo prodotto oggetto dell‟estensione viene percepito come 
qualitativamente elevato, quindi si ha un giudizio positivo dello stesso, allorché il 






                                                 
40
 Russel G.J., Ratneshwar S., Shocker A.D. (1999), “Multiple category decision-making: review 
and synthesis”, in Marketing Letters, vol. 10, n.3, pp. 319-32. 
41
 Jun S.Y., Mazumdar T., Raj S.P., (1999), “Effect of technological hierarchy on brand extension 
evaluations”, in Journal of Business Reserch, vol. 46, pp31-43. 
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2.2 Influenza esercitabile dall’impresa sulle percezioni di   coerenza del 
consumatore. 
 
La valutazione di coerenza fra le categorie di prodotto non è fissa e immutabile, ma 
può in qualche misura essere influenzata dall‟impresa , ad esempio mediante le 
decisioni in merito all‟ampiezza della gamma di prodotti identificata dalla marca 
oppure introducendo un‟estensione “intermedia” fra la categoria di prodotto 
originaria e la categoria, diciamo così, finale. 
Per quanto riguarda il primo aspetto, Bush e Loken (1991), facendo riferimento a due 
classi di prodotto diverse pervengono alle seguenti conclusioni: 
 
 Estensioni che collochino la marca in categorie di prodotti molto lontane da 
quella in cui essa ha tradizionalmente operato sono percepite negativamente, 
quale che sia l‟ampiezza  della gamma produttiva aziendale. 
 Estensioni aventi ad oggetto categorie abbastanza dissimili sono valutate tanto 
più positivamente quanto maggiore è l‟ampiezza pregressa del portafoglio-
prodotti. 
 
Con riferimento al secondo aspetto invece (introduzione di un‟estensione intermedia), 
keller e Aaker (1992), attraverso un esperimento in laboratorio rilevano che: 
 
 Il successo di un‟estensione intermedia migliora la valutazione di estensioni 
finali della marca in categorie dissimili, solo nel caso di marche in cui la 
qualità è percepita di livello medio. Le marche reputate di alta qualità non 
sono, invece, soggette a questo fenomeno, nel senso che il giudizio 
sull‟estensione da esse realizzata non risulta influenzato dalle eventuali 
estensioni intermedie. 
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 Il fallimento di un‟estensione intermedia peggiora la valutazione 
dell‟estensione “target” solo nel caso di marche di alta qualità. Inoltre quanto 
maggiore è il numero di insuccessi tanto peggiore risulta tale valutazione. 
 
Sempre a proposito dell‟influenza esercitabile dall‟impresa sulle percezioni di 
coerenza del consumatore, Lane (2000)
42
 dimostra come esse siano influenzabili dalle 
politiche di comunicazione poste in essere dalle imprese, in particolare dalla ricerca 
condotta emerge che il contenuto degli annunci pubblicitari e la ripetuta esposizione 
ai medesimi sono in grado di condizionare le reazioni dei consumatori nei confronti 
di estensioni incongruenti per similarità di prodotto o coerenza col brand concept
43
. 
Questa suggestione tuttavia si attenua significativamente allorché l‟estensione abbia 
ad oggetto prodotti molto dissimili, in riferimento ai quali il contenuto di messaggi 
pubblicitari evoca solamente associazioni periferiche connesse alla marca e non i 
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 Lane V.R. 2000, “The impact of ad repetition and ad content on consumer perceptions of 
incongruent extensions”, in Journal of Marketing, vol. 64, april, pp.80-91. 
43
 Sono le associazioni generali connesse alla marca, cioè i significati attribuiti soggettivamente a 
una data marca. 
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2.3 Il problema della coerenza fra marca e nuovo prodotto 
 
Ai fini di una corretta valutazione dell‟ampliamento dell‟assortimento di una marca, 
oltre alla coerenza fra categorie, assume fondamentale importanza la coerenza fra le 
associazioni connesse alla marca e il nuovo prodotto con il quale viene realizzata 
l‟operazione di brand extension. 
Keller (1998)
44
 definisce le associazioni in questione quali; “nodi informativi 
connessi fra loro nel memory network in cui risiede il significato della marca per il 
consumatore”. 
Esse rivestono particolare importanza sia per gli operatori di marketing sia per i 
consumatori: i primi le utilizzano per differenziare, posizionare ed estendere la marca 
aziendale e generare così atteggiamenti positivi nei confronti della stessa, creando 
valore (brand equity)
45
, i secondi invece, se ne avvalgono per processare, organizzare 
e richiamare alla mente informazioni in ordine alla marca, aiutandosi nelle decisioni 
d‟acquisto dei prodotti. 
In letteratura troviamo due distinte tipologie di associazioni connesse alla marca: 
 
1) Il c.d brand concept: teorizzato da Park et all. (1991)46, si riferisce alle 
associazioni generali connesse alla marca, vale a dire ai significati astratti 
attribuiti in modo unico a una data marca (ad esempio, lusso, eleganza), i quali 
hanno origine tipicamente da una particolare configurazione di caratteristiche 
del prodotto stesso ( ad esempio, prezzo elevato/basso, design innovatio ecc..) 
e dagli sforzi aziendali per generare tali significati. Questo elemento posiziona 
il prodotto nella mente dei consumatori e contribuisce a differenziare le marche 
operanti nella medesima categoria produttiva. 
                                                 
44
 Keller K.L. (1998), “Strategic Brand Management”, New Jersey; Prentice Hall 
45
 È il valore aggiunto che la marca conferisce a un prodotto o un servizio. 
46
 Park C.W., Milberg S., Lawson R., 1991, “Evaluetion of brand extension: the role of product 
future similarity and brand concept consistency”, in journal of Consumer Research, vol. 18, 
September, pp 185-93. 
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Nel loro esperimento gli autori distinguono fra marche simboliche e marche 
funzionali, in entrambi i casi l‟esistenza di valutazioni più favorevoli allorché 
l‟estensione avviene in categorie simili sotto il profilo sia produttivo sia del brand 
concept. 
Un altro risultato interessante a cui perviene lo studio in esame attiene al fatto che le 
marche simboliche, rispetto a quelle funzionali appaiono più facilmente estendibili in 
categorie di prodotto poco simili. 
 
2) Le associazioni specifiche al brand: esse sono definite come quegli attributi o 




Broniarczyck e Alba (1994)
48
 dimostrano che tali associazioni possono rendere 
ininfluenti gli effetti del brand affect  e della similarità del prodotto ai fini della 
valutazione dell‟estensione della marca da parte del consumatore. 
Dall‟esperimento da essi condotto emerge che, quando un‟associazione risulta 
rilevante nella categoria di prodotto in cui si colloca l‟ampliamento, allora 
quest‟ultima è percepita come coerente e viene preferita rispetto all‟estensione 
realizzata da una marca diversa, che gode, nella categoria di prodotto originaria di un 
maggior brand affect. 
Inoltre le associazioni specifiche moderano il ruolo della similarità del prodotto nella 
valutazione dell‟estensione, tanto che il consumatore risulta prediligerne 
un‟estensione della marca in una categoria di prodotto dissimile rispetto a quella 
originaria ma che condivide la medesime associazioni, rispetto a un‟estensione a una 
categoria affine in termini produttivi ma incoerente sotto il profilo delle associazioni 
specifiche. 
                                                 
47
 Maclniss D.J., Nakamoto K., Mani G.(1990) “Cognitive associations and product category 
comparison: the role of knowledge structure and contecst”, in Advances in Consumer Research, vol. 
19, pp. 260-67. 
48
 Broniarczyck S.M., Alba J.W. (1994), “The importance of brand in brand extension”, in Journal 
of Marketong Research, vol. 31, may, pp.214-28. 
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Tali conclusioni valgono solo nel caso in cui la marca presa in considerazione gode di 
un‟elevata conoscenza e notorietà (brand awarennes). 
 
Alcune ricerche hanno indagato l‟effetto prodotto dall‟estensione sulle associazioni 
connesse alla marca, sia nel caso in cui essa risulti di successo sia in caso di 
fallimento della medesima: 
 
o Nel primo caso Aaker e Kelly (1992), rilevano che l‟atteggiamento globale nei 
confronti della marca diviene più favorevole, indipendentemente dalla 
similarità esistente fra i prodotti coinvolti nell‟operazione. Questo risultato 
però risulta valido solo per le marche che si connotano a un livello medio di 
qualità percepita, ma non per quelle di alta qualità. 
o Nel caso di fallimento dell‟estensione, invece, dalle ricerche di Loken e 
Roedder John (1993)
49
 emerge che, pur in assenza di una sostanziale 
variazione delle associazioni generali connesse alla marca, le percezioni in 
merito ai singoli attributi di prodotto possono risultare sostanzialmente 
“diluite” 
 
Sempre con riferimento alle ricerche sugli effetti di retroazione sulla marca, prodotti 
dall‟estensione, Swarminathan et al. (2001)50 sostengono che tali effetti dipendono 
principalmente da due condizioni: 
 
1) Per prima cosa, l‟informazione relativa all‟estensione della marca deve essere 
reputata rilevante dal consumatore, 
2) In secondo luogo, le associazioni che caratterizzano la marca devono potersi 
modificare in seguito all‟informazione suddetta. 
                                                 
49
 Loken B., Roedder John D. (1993), “Diluiting brand beliefs: when do brand extensions have a 
negative impact?”, in journal of Marketing, vol. 57, july, pp. 71-84. 
50
 Swarminathan V., Fox R.J., Reddy S.K. (2001), “The impact of brand extension: introduction on 




Mentre la prima condizione implica un‟elevata similarità fra la categoria di prodotto 
originaria e quella in cui si colloca l‟estensione, la seconda presuppone che la rete di 
associazioni connesse alla marca non sia fortemente radicata e, quindi, resistente al 
cambiamenti. 
Si potrebbe ipotizzare a questo punto, che ciò si verifichi nel caso di consumatori con 
limitata esposizione ed esperienza nei confronti di tale marca, parliamo cioè di 
consumatori con scarsa fedeltà al brand. 
Quindi le associazioni alla marca sviluppate dai consumatori con un alto livello di 
fedeltà si caratterizzano per un‟elevata resistenza al cambiamento e risultano, 
pertanto, limitatamente influenzabili dalle informazioni derivati dall‟ampliamento 
dell‟assortimento della marca in una nuova categoria di prodotto, come suggerito da 
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1. La ricerca: analisi sul cliente e sul franchisee 
 
L‟attuale scenario economico, caratterizzato da un alto livello competitivo, richiede 
alle aziende un‟attenzione sempre più elevata verso il cliente e le sue aspettative52 in 
termini di prodotti e servizi erogati, dal canto loro i clienti esprimono bisogni sempre 
più differenziati e complessi, per cui nessuna azienda potrebbe sopravvivere oggi sul 
mercato senza attivare al proprio interno un programmi di rilevazione e monitoraggio 
della “soddisfazione del cliente”53. 
La nostra ricerca ha come obiettivo principale quello di acquisire informazioni 
attraverso un‟analisi di customer satisfaction54 condotta sul campo, su quali sono i 
bisogni insoddisfatti o parzialmente soddisfatti di un campione di clienti e franchisee 
della catena a marchio Mamma Rò, sia in termini di offerta di prodotto sia per quanto 
riguarda servizi e caratteristiche propri di questo franchising.  
Lo scopo principale è comunque quello di verificare le reazioni dei consumatori finali 
(clienti Mamma Rò) e dei dettaglianti (franchisee della catena) rispetto ad alcune 
tipologie di prodotti che il manager Mamma Rò intende inserire in assortimento
55
 e 
su altre già presenti che hanno bisogno di essere rafforzati e meglio posizionati nella 
mente dei consumatori. 
Inoltre cercare di capire quanto il marchio sia conosciuto e apprezzato e quale sia il 
livello di  fedeltà presso i consumatori.  
                                                 
52
 Busacca B., Bertoli G., “Customer Value”, EGEA, Milano 2009. 
53
 Derek R. Allen, Tanniru R Rao, “Analysys of customer satisfaction data”, 2000. 
54
 È un approccio che, attraverso il ricorso a tecniche di vario tipo (indagini, questionari, focus 
group ecc) , si prefigge come obiettivo quello di conoscere quantitativamente e qualitativamente 
percezioni e attese dei cittadini-clienti di un servizio o di un bene per individuare la priorità degli 
interventi di miglioramento nell‟erogazione degli stessi. 
55
 Borle S., “The effect of product assortment changes on costumer retention”, Marketing scienze, 
4, 2005, pp. 616-622. 
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Ciò al fine di acquisire dati di riferimento per la progettazione e implementazione di 
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 Lambin J.J., “Marketing strategico e operativo”, McGrow-Hill, Milano, 2000. 
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1.1 Metodologia di ricerca 
 
L‟indagine sul campo57 è stata condotta mediante somministrazione di un 
questionario
58
 presso i franchisee della catena Mamma Rò e presso i clienti
59
, utenti 
finali cui sono destinati i prodotti a marchio Mamma Rò, al fine di meglio indirizzare 
le strategie di prodotto e le basi di posizionamento maggiormente percepite
60
. 
Il nostro disegno di ricerca prende in considerazione il lancio o il rafforzamento dei 
seguenti prodotti: 
 
1. categoria di prodotto già presente in assortimento di cui però viene misurata la 
percezione in merito all‟importanza attribuita dai franchisee e la frequenza di 
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 M. Chisnall P., “Le ricerche di marketing”, McGrow Hill, Milano 1990. 
58
 Francesco Delvecchio, “Scale di misura e indicatori sociali”, Carrucci, Bari, 1995. 
59
 I  due questionari presentano delle differenze  tranne per quanto riguarda  le domande sui 
prodotti. 
60
 Keller K.L. (1998), “Strategic Brand Management”, New Jersey; Prentice Hall. 
 
 66 
 LINEA INFANZIA 
 COSMETICI 
 VINO  
 MAGAZINE 
 
Ogni domanda per misurare il gradimento dei consumatori rispetto l‟inserimento di 
questi prodotti è a risposta multipla (può essere data solo una preferenza) e prevede  5 
tipi di risposte: 
 
a. mi fa molto piacere 
b. è una condizione necessaria 
c. mi è indifferente 
d. preferirei che tale condizione non si verificasse 
e. mi da molto fastidio 
 
Le prime tre risposte corrispondono a giudizi più o meno positivi e le ultime due 
esprimono una valutazione negativa del fenomeno preso in esame. 
I questionari sono stati strutturati con la collaborazione del tutor universitario e del 
tutor aziendale, decidendo insieme la domande da inserire in base alle esigenze della 
catena, precedentemente con il manager Mamma Rò si era discusso delle tipologie di 
prodotti previste per ampliare l‟assortimento61. 
È stata condotta un‟indagine di natura principalmente esplorativa62 qualitativa63, con 
la somministrazione di semplici questionari aventi domande a carattere generale su 
diversi aspetti e domande più specifiche. 
                                                 
61
 Gandolfo A., “Le ricerche di marketing e la pianificazione strategica dell’impresa”, dispensa del 
Corso di Analisi e Ricerca di Marketing, 2007. 
62
 Le ricerche esplorative  permettono di raccogliere informazioni di carattere generale, utili per 
comprendere lo scenario di riferimento del fenomeno analizzato e spesso precedono lo svolgimento 
di ricerche più approfondite. 
63
 Una ricerca di tipo qualitativo viene condotta con metodi d‟analisi destrutturati, non rigorosi e 
quindi informali. In questo caso non è possibile quindi fare inferenza statistica sul campione  ed 
estendere l‟analisi ad una più vasta popolazione, per vincoli economici e temporali. 
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Ogni quesito è stato formulato con un messaggio chiaro e semplice
64
 facendo 
attenzione in particolare nella descrizione della tipologia di prodotti da inserire, 
principale veicolo di presentazione del prodotto offerto, e nel corso delle interviste ho 
provveduto personalmente a illustrare in generale le caratteristiche di ogni prodotto 




 di franchisee oggetto di indagine prende in considerazione 8 punti 
vendita di cui 7 con sede in Toscana e uno nel Lazio, e precisamente i negozi di: 
1. Lucca 
2. Arezzo 





8. Albano Laziale (Roma) 
 
I primi 3 sono negozi diretti della catena. 
  
Grazie alla disponibilità concessa dai singoli punti vendita e alla collaborazione con il 
manager Mamma Rò che ha provveduto a recapitare delle mail informative sul mio 
arrivo e sul mio ruolo all‟interno dei negozi, sono stati fissati degli appuntamenti con 
i franchisee e ha avuto inizio la ricerca. 
Abbiamo condotto le interviste nei mesi di gennaio e febbraio 2010 riuscendo a 
sottoporre il questionario a un campione di 80 clienti in totale, abbastanza eterogeneo 
anche se con una netta prevalenza di donne rispetto agli uomini. 
                                                 
64
 Meroni V. M. , “Marketing della pubblicità: strategie di comunicazione tecnica di pianificazione 
e verifica dei risultati”, Milano: Il Sole 24 Ore Libri, 1990, pp. 147-148. 
65
 Francesco Delvecchio, “Scale di misura e indicatori sociali”, Carrucci, Bari, 1995. 
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Oltre alle interviste ho avuto modo di acquisire informazioni dirette dai  clienti più 
disponibili e dai  franchisee, tutti molto gentili e ben disposti, raccogliendo punti di 
































 da sottoporre al campione di clienti della nostra analisi è composto 
da 19 domande, quasi tutte risposta multipla, 2 a risposta aperta e altre dove bisogna 
indicare un valore compreso in una scala di misurazione. 
Le prime due domande a carattere generale ci forniscono informazioni in merito alla 
frequenza con cui ci si reca presso i punti vendita Mamma Rò e alla fedeltà dei clienti 
verso il marchio. 
La seconda parte comprende invece le domande riguardanti i prodotti della catena; 
quelli che vengono acquistati prevalentemente (in questo caso è prevista una risposta 
multipla nella lista dei prodotti presenti) e quelli da inserire eventualmente in 
assortimento (è prevista una sola risposta per domanda), più un quesito sul al 
magazine
67
 Mamma Rò, con la valutazione di alcuni elementi della rivista (solo che 
ha letto il magazine potrà rispondere alla domanda).  
Nell‟ultima sessione troviamo le domande sui punti vendita Mamma Rò, dove i 
clienti sono invitati a dare un giudizio (con un valore numerico) sul personale dei 
negozi, su caratteristiche dell‟assortimento e  in generale su aspetti ed elementi che 
caratterizzano questo franchising.  
Inoltre sempre in questa sessione ci sono due domande a risposta aperta per dare la 
possibilità a chi partecipa all‟intervista di esprimere dei pareri, dare consigli o fare 
una critica alla catena, si chiede infine di indicare con un voto da 1 a 10 la 
soddisfazione complessiva rispetto al marchio in esame.  
Il questionario è anonimo ma viene comunque chiesto di indicare il genere, l‟età 
(abbiamo inserito 4 fasce d‟età che vanno dai 30 anni o meno fino ai 60 e più), il 
titolo do studio (con le voci laurea diploma e atro) e la provenienza. 
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 Il questionario somministrato ai clienti si trova in appendice al testo. 
67
 Si tratta di una rivista  a marchio Mamma Rò, una sorta di catalogo illustrativo di alcuni  prodotti 
selezionati in base al tema del magazine, generalmente dedicato a una stagione  e ambientato in una 
location caratteristica. Da qualche anno la rivista non viene più proposta dall‟azienda. 
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 destinato alle interviste dei franchisee presso i punti vendita è 
strutturato in 4 parti e comprende 15 domande, solo la prima è a risposta aperta, le 
altre a risposta multipla o con valutazione numerica. 
Le prime due domande servono a capire la percezione che hanno i franchisee della 
concorrenza e in particolare dei franchising  strutturati in modo simile a Mamma Rò, 
l‟altra è una domanda su un aspetto organizzativo dell‟azienda.  
Nella seconda parte troviamo, come nel questionario per i clienti, le domande relative 
ai prodotti, viene misurata l‟importanza che ricopre ogni categorie di prodotto per i 
franchisee all‟interno del loro punto vendita e poi tutte le altre domande relative alle 
novità da inserire in assortimento che sono le stesse per entrambi i questionari. 
La terza parte è dedicata ai servizi del franchising
69
 (anche quelli non offerti 
attualmente dalla catena), la stessa domanda viene posta in due modi differenti con 
una si assegna un peso (con valore numerico) a ogni servizio, l‟altra serve a capire 
quali servizi sono ritenuti necessari o indispensabili dai franchisee. 
L‟ultima domanda presente nella parte finale del nostro questionario vuole fare una 
stima dell‟utenza quotidiana presso i negozi Mamma Rò, il quesito comprende 
soggetti che entrano e acquistano e soggetti che entrano e non effettuano un 
acquistano, entrambi gli aspetti misurati lungo 3 ampie classi numeriche, (fino a 30 
clienti al giorno, da 30 a 50 e da 50 e oltre). 
Probabilmente questa domanda non è stata formulata in modo chiaro e  presenta 
qualche imprecisione nella forma, infatti diversi franchisee si sono trovati in 
difficoltà nel dare una risposta precisa che rientrasse in una delle classi presenti. 
L‟utenza o affluenza all‟interno di un punto vendita può dipendere infatti da molti  
fattori; particolari periodi dell‟anno meno favorevoli agli acquisti70 (in genere i mesi 
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 Il questionario somministrato ai franchisee si trova in appendice al testo. 
 
70
 La nostra ricerca è stata condotta nell‟arco di tempo che va da metà gennaio 2010 a fine febbraio 
2010, sicuramente un periodo di scarsa attività di vendita, nonostante siano presenti i saldi post 
festività. 
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invernali dopo le festività Natalizie sono quelli in cui la gente è meno disposta a 
spendere eccessivamente) ,il posto o la città dove è ubicato il negozio (una zona di 
mare è sicuramente più popolata nei periodi estivi), giorni feriali e festivi della 
settimana (nel fine settimana c‟è sicuramente più affluenza di clienti) e infine anche 
la tipologia di prodotto offerta (non si tratta di generi alimentari ad esempio, verso cui 
l‟acquisto è anche giornaliero). 
Alla domanda hanno risposto in pochi assegnando per esclusione il valore più basso, i 
dati risultano però poco significativi e non rispecchiano la realtà, per questo motivo si 
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 L‟unico aspetto in merito alla domanda che ci è stato fornito parlando con i franchisee è che in 
genere quasi tutti i clienti che entrano in un negozio Mamma Rò effettuano un acquisto. 
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Cap. IV 
1. Analisi dei risultati sul cliente 
 
1.1 Il campione 
Il campione oggetto della nostra analisi si compone di un totale di 80 clienti ai quali è 
stato somministrato il questionario della ricerca, direttamente all‟interno dei negozi in 
franchising MAMMA RO‟ di: 
o Lucca 
o Arezzo 





o Albano Laziale (Roma) 
 
Il nostro campione ha una fascia d‟età compresa  tra i 30 anni o anche meno e gli 
oltre  60 anni, sono tutti in possesso di diploma di scuola media superiore o di un 
titolo di laurea e sono domiciliati per la maggior parte nella regione Toscana e 
Lazio, i centri principali della ricerca. 











Abbiamo selezionato il campione in maniera del tutto casuale
72
 in base alle persone 
che entravano nei negozi, comunque sono stai coinvolti un maggior numero di 
femmine, che rappresentano l‟89% del totale contro solo un 11% di maschi. 
                                                 GRAFICO 1 
 
                                                   Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La prevalenza delle donne rispetto agli uomini è giustificata dal fatto che sono 
prevalentemente le femmine ad interessarsi a questo genere di acquisti, più propense 
a dedicarsi alla cura della casa e all‟”arredo della tavola”. 
Anche se parte degli uomini intervistati si sono dimostrati disponibili e interessati ai 














 Francesco Delvecchio, “Scale di misura e indicatori sociali”, Carrucci, Bari, 1995 
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 In reatà gli uomini entrati nei negozi sono stai molto pochi e coloro che venivani spesso non 





















FINO A 30 DA 30 A 45 DA 45 A 60 DA 60 E PIU'
Serie1
 
            Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Per quanto riguarda la variabile età si è scelto di far cadere il campione in 4 differenti 
fasce abbastanza ampie e significative del tipo di target MAMMA RO‟: 
o Fino a 30 anni 
o Da 30 a 45 
o Da 45 a 60 
o Da 60 e più 
La maggior parte delle persone intervistate rientra nelle fascia dai 30 ai 45 il 29 % , e 
dai 45 ai 60 il 43 %,  la quota minore è rappresentata da coloro sotto i 30 anni dove 
troviamo un 10% e il restante 18% occupa l‟ultima fascia. 
Dall‟incrocio tra le variabili genere/ età, presenti nella figura sottostante è 
sicuramente più chiara la predominanza delle donne che occupano appunto le fasce 





Il dato che vi siano così poche persone, sia donne che uomini, al di sotto dei 30 anni 
potrebbe essere indice ad esempio, del fatto che ancora non hanno una propria casa 
quindi poco interesse all‟arredo in generale, e si occupano di altri acquisti più vicini 
alle loro esigenze. 
 
FIGURA 1: incrocio genere/età 
 
























































Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Abbiamo inserito inoltre all‟interno del nostro questionario la variabile titolo di 
studio e provenienza non vi era un‟esigenza particolare di avere questi dati, ma 
volevamo comunque vedere se potessero essere in qualche modo rilevanti ai fini della 
nostra analisi o se influissero particolarmente nella scelta di acquisto. 
Dai risultati si evince chiaramente che le variabili non influiscono in alcun modo, 
abbiamo quasi la metà del campione, il 55% in possesso di un diploma di scuola 
media superiore e il 45% in possesso di laurea, provenienti da diverse città e con 
gusti acquisto simili o differenti in base ai gusti personali. 
Si evidenzia un livello di istruzione in generale alto dell‟intero campione74, 
nonostante all‟interno del questionario fosse presente anche l‟opzione altro, tutti 
hanno risposto o la prima o la seconda scelta, diploma/laurea.  
MAMMA RO‟ rivolge per sua filosofia l‟offerta ad un tipo di clientela medio/alta a 
livello economico ed in termini di attitudini culturali, anche se tale affermazione 
necessita di ulteriori approfondimenti.  
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 Mamma Rò come filosofia rivolge generalmente la propria offerta a un target economicamente e 






















































































































Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Come già stato detto in precedenza il campione in esame si distribuisce nelle città 
sede dei franchising MAMMA RO‟ delle provincie della Toscana e del Lazio75, con 
eccezione di qualche caso di persone turisti o altri di altre città d‟Italia, come ad 
esempio, 2 di Reggio Calabria e due di Lecce, i quali conoscono il marchio ma sono  
meno fedeli e frequentano molto meno lo stesso punto vendita. 
Non vi è un significativo rapporto tra la provenienza e la fedeltà a MAMMA RO‟, dai 
pareri raccolti chiacchierando con i clienti, è scaturito che chi conosce  bene il marchi  
ed è un cliente “affezionato” , è disposto a spostarsi per raggiungere il negozio più 
vicino.  
Sicuramente con una frequenza minore di chi a parità gradimento MAMMA RO‟ 
abita nella stessa città in cui c‟è il negozio. 
                                                 
75
 La nostra ricerca prende appunto in analisi le due regioni della Toscana principalmente e del 
Lazio 
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Nella figura 2 sottostante abbiamo voluto incrociare le variabili fedeltà/frequenza del 
punto vendita i risultati ottenuti sono: 
 
FIGURA 2: RAPPORTO FREQUENZA/FEDELTA‟ 
 
Fonte: nostra elaborazione con rapporto pivot dati questionario 
 
 Tra coloro che hanno risposto di servirsi sempre nello stesso punto MAMMA 
RO‟, troviamo meno del 10% che si reca almeno 1 volta ogni 2/3 mesi, quasi il 
totale almeno 1 volta al mese e un‟altra piccola parte almeno 1 volta alla 
settimana. 
 Tra coloro che hanno risposto di servirsi la maggioranza delle volte nello 
stesso punto vendita, abbiamo una quasi parità circa l‟80% e cioè circa un 40%  
che ci va almeno 1 volta ogni 2/3 mesi, e circa un 40% che ci va almeno 1 
volta al mese, e il restante 20% circa, cioè 10% e 10% che ha risposto di 










































 Coloro invece che dichiarano di servirsi a volte presso MAMMA RO‟ altre 
presso la concorrenza, oltre il 50% si reca almeno 1 volta ogni 2/3 mesi, una 
sola persona ha risposto 2/volte l‟anno e il restante rispettivamente il 20% e 
altre il 10%,  1 volta al mese e raramente. 
 Infine chi ha risposto di frequentare normalmente la concorrenza e solo 
raramente MAMMA RO‟, la maggior parte del campione ha risposto di recarsi 
raramente o per la prima volta presso MAMMA RO‟, gli altri 2/3 volte l‟anno 
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 Si riscontra quindi una chiara congruenza del rapporto fedeltà/frequenza 
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1.2 Risultati in percentuale delle domande ai clienti 
 



















              Fonte: nostra elaborazione su dati questionari 
Possiamo notare che su un totale di 80 clienti abbiamo un 8%, pari a 6 clienti su 
80, che si reca nei punti vendita almeno una volta alla settimana, il risultato non 
sorprende data la tipologia di negozio, dove non vi è una necessita tale di acquisto 
da recarsi così spesso, tranne nei casi in cui vi siano clienti proprietari di ristoranti 
o simili che hanno accordi di rifornimento con i negozi
77
. 
Abbiamo inoltre un 37% e un 35% di persone, pari rispettivamente a 28 e 30 
soggetti su 80, che si recano almeno una volta al mese o almeno una volta ogni 
due o tre mesi, questi sono i dati maggiori risultanti dall‟analisi.  
C‟è poi un 20% pari cioè a 16 persone su 80 che ha dato come risposta altro, il che 
equivale a poco in qualche caso e raramente in altri, si tratta di una tipologia di 
clienti, turisti che entrano nei negozi quasi per caso attratti dalle vetrine molto 
colorate e ben curate, perché ha già sentito parlare del marchio ma non ha mai 
visitato un punto vendita, o per semplice curiosità. 
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 Durante la mia ricerca è capitato un caso simile, infatti il cliente in questione si recava anche più 
volte a settimana nei negozi Mamma Rò 
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Fonte:nostra elaborazione dati questionario 
 
Con questa domanda volevamo misurare il grado di fedeltà dei clienti verso uno 
specifico punto vendita, notiamo subito che le percentuali più alte di fedeltà si 
concentrano nelle risposte: b) la maggioranza delle volte in questo punto vendita, 
33%, e c) a volte presso punti vendita MAMMA RO’, altre presso punti vendita della 
concorrenza ,34%.  
Le altre due risposte cioè: a) sempre presso punti vendita MAMMA RO’, 20%, e d) 
normalmente in punti vendita della concorrenza , mi capita solo raramente di venire 
qui 13%.  
Questi dati di per se non sono particolarmente significativi anche se la maggior parte 
dei soggetti in generale scelgono MAMMA RO‟ alla concorrenza, quindi abbiamo il 





































Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
E‟ stata posta questa domanda ai clienti per farci un‟idea di quali sono gli acquisti 
effettuati generalmente su 12 diversi prodotti più l‟opzione altro nel caso in cui si 
effettuano acquisti non presenti nella nostra lista, allo scopo di capire su quale 
tipologia di prodotto puntare per rafforzare la sua posizione ed eventualmente 
migliorarne la qualità, magari ampliando l‟assortimento, aggiungendo più colori per 
linea di prodotti o altri elementi che potrebbero servire per accrescerne 
l‟appezzamento e soddisfare al meglio il cliente. 
Dai dati ottenuti appare subito chiaro quali sono i prodotti maggiormente acquistai, 
quali lo sono di meno e quali non vengono mai acquistati. 
Analizzando nello specifico le percentuali per prodotto vediamo i più richiesti sono: 
a) CERAMICA 26% 
b) TESSUTI 19% 
c) COMPLEMENTI ARREDO 16% 
d) POSATERIA 10% 
La ceramica e i tessuti rappresentano sicuramente i punti cardine dell‟assortimento 
MAMMA RO‟, sono i due prodotti più richiesti e più venduti quindi quelli su cui si 
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dovrebbero concentrare gli sforzi maggiori dell‟azienda78, affinché non ci sia mai 
carenza di assortimento all‟interno dei punti vendita. 
Anche i complementi arredo e la posateria sono richiesti, certamente in misura 
minore, ma non perché non siano apprezzati dalla clientela ma in quanto sussiste una 
carenza del prodotto e una serie di requisiti che attualmente mancano o sono venuti 
meno col tempo
79
, su cui l‟impresa dovrebbe investire maggiormente. 
Per quanto riguarda tutti gli altri prodotti  abbiamo percentuali sempre più piccole e 
poco significative, ognuno magari per un motivo diverso legato forse al prezzo, alla 
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 Attualmente vi sono punti vendita che lamentano una carenza di assortimento di ceramica e 
tessuti, contro una forte richiesta della clientela. 
79
 Per quanto riguarda la posateria i consumatori apprezzano lo stile e il design del prodotto ma 
percepiscono un prezzo troppo elevato e vorrebbero una linea più economica e giornaliera 
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1.3 Risultati in percentuale delle domande relative    all’inserimento di nuovi 
prodotti in assortimento 
 
1) Come si sentirebbe se…….detersivo? 
 
Le preferenze dei clienti rispetto all‟inserimento in assortimento di un prodotto come 
il detersivo, una tipologia particolare di prodotto che in genere non ci si aspetta di 
trovare all‟interno di un negozio che vende principalmente prodotti per la tavola, 
sono state più positive di quello che ci si aspettava
80
. 
Dal grafico sottostante notiamo che per la maggioranza dei soggetti il 75% ha 
risposto mi fa molto piacere, di seguito troviamo coloro che preferirebbero che tale 
condizione non si verificasse, 19%. 
Infine il 3% ha giudicato tale inserimento come una condizione necessaria e il 4% ha 
dichiarato di provare molto fastidio. 
GRAFICO 8 
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 Infatti prima di iniziare l‟analisi su questa tipologia di prodotto ci si aspettava di ricevere solo 
pareri negativi e contrari, forse non è il caso di partire con un imminente lancio in assortimento ma 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
L‟idea di inserire una linea infanzia81 con una serie di oggetti creati ad arte secondo la 
tradizione e lo stile MAMMA RO‟ è piaciuta particolarmente ai  clienti intervistati. 
Infatti il 70% di essi ha risposto che avrebbe molto piacere di trovare il prodotto, il 
che potrebbe anche dire che sarebbe disposto ad acquistarlo, e praticamente nessuno 
quindi lo 0% ha dato come risposta molto fastidio. 
In generale allora possiamo affermare che l‟azienda potrebbe avviare una produzione 
di tali prodotti magari con piccoli lanci iniziali per verificare se effettivamente le 
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 Alcuni negozi hanno già in assortimento dei prodotti dedicati all‟infanzia e non solo come 
bamboline di pezza fatte a mano o cavallucci di legno e sono oggetti che piacciono molto alla 
clientela. 
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Proviamo ora a verificare se ci può essere una qualche corrispondenza tra l‟età del 
campione e i tipi di risposte forniti. 
Questo rapporto viene illustrato nella figura 4: 
FIGURA 3 
Fonte: nostra 
elaborazione dati questionario 
 
Di tutti coloro che hanno risposto mi fa molto piacere, che sono il 70% del campione, 
troviamo che 25 persone hanno un‟età compresa tra i 45 e i 60 anni, 14 di età tra i 30 
e i 45, 11 e 6 clienti rispettivamente cadono nelle fasce d‟età più di 60 e 30 o meno.  
Se la maggioranza sono persone tra i 30 e i 60 anni, questo dato potrebbe essere 
significativo del fatto che sono interessati principalmente soggetti probabilmente con 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Anche  la proposta di creare un libro di cucina a marchio Mamma Rò con ricette della 
nostra antica tradizione contadina oppure con piatti tipici della regione dove si trova 
il punto vendita, è stata molto apprezzata dai clienti, infatti l‟idea è piaciuta al 76% 
degli intervistati
82
, solo un 20% ha dichiarato di essere indifferente, ma non si può 
escludere che comunque sia disposto ad acquistarlo e un 4% ritiene una condizione 
necessaria trovare il prodotto in assortimento.  
 
Abbiamo voluto incrociare i dati relativi al lancio del ricettario con un altro prodotto 
che si vorrebbe provare ad inserire, si tratta di un vino a marchio Mamma Rò  creato 
secondo la filosofia e la tradizione Mamma Rò
83
,  quindi rigorosamente in modo 
artigianale e con ingredienti genuini come insegna la nostra cultura contadina. 
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 Ci si aspettava di avere un dato simile visto che già alcuni punti vendita in passato avevano 
proposto un ricettario in coincidenza di alcune festività, l‟idea era stata molto apprezzata dai clienti. 
83
 Non si tratta in realtà di un vero prodotto come il resto della produzione Mamma Rò si vuole però 
sperimentare l‟idea di poterlo vendere magari abbinato a una ceramica o a un calice per farne un 
regalo originale. 
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Ci interessava sapere se in qualche modo la propensione a volere un libro di cucina 
corrispondesse in qualche modo a quella di gradire anche un altro prodotto della 
tavola e della cucina come il vino. 
Il rapporto che risulta dall‟incrocio di questi due dati è il seguente, come indicato 




Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Vediamo che la maggioranza del campione il 43%  ha risposto con mi fa molto 
piacere per quando riguarda il vino, di questi un 24% è indifferente al ricettario, il 
70% e molto contento e il 6% lo ritiene una condizione necessaria, quindi con 
entrambi i prodotti troviamo un elevato gradimento. 
Chi invece ha dichiarato di essere indifferente a trovare un prodotto come il vino, il 
27% del campione, troviamo un 78% comunque molto favorevole al ricettario, e di 
chi non ha dato un parere positivo al prodotto vino, il 23%,  comunque desidera con 
molto piacere, l‟83 %  trovare il ricettario in assortimento. 
In generale quindi possiamo affermare che chi desidera un prodotto (vino/ricettario) è 
favorevole anche a trovare l‟altro 
 
18% 78% 4% 
24% 70% 6% 
1% 
17% 83% 























mi fa molto piacere
è una condizione necessaria
mi è indifferente
preferirei che non si verif icasse
mi da molto fastidio
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Tra le diverse proposte sicuramente il vetro è tra quelle in assoluto più richieste dai 




Nel corso della mia analisi molti intervistati lamentavano infatti la mancanza di 
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 Dal momento in cui i franchising Mamma Rò propongono anche liste nozze, il vetro diventa 
veramente un elemento indispensabile nell‟assortimento, molto richiesto dal consumatore sia nella 
versione di una linea elegante ed elaborata sia con una linea di uso più giornaliero 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La porcellana con molta sorpresa ha avuto particolare gradimento, dal momento che 
il punto forte della produzione Mamma Rò è la ceramica si pensava ci fosse poco 
interesse per i prodotti in porcellana, invece il 46% ha risposto con mi fa molto 
piacere il 13% ( che non è poco) ha risposto è una condizione necessaria, molti sono 
stati anche gli indifferenti il 36%, che non è un dato negativo o sintomo di non 
gradirebbero, semplicemente non lo ritengono prioritario. 
Forse nella mente del consumatore si associa l‟idea della lavorazione artigianale della 
ceramica dipinta a mano e con i suoi molti colori allo stesso stile per una linea in 






















mi fa molto piacere è una condizione
necessaria
mi è indifferente preferirei che non
si verif icasse




Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il vino come già accennato sopra non è un prodotto che di per se si ritiene 
importante trovare nei punti vendita Mamma Rò, ma è stato proposto appunto 
come un abbinamento da fare ad altri prodotti della tavola, come un‟idea regalo 
particolare, proprio per questo motivo è piaciuta.  
Certo c‟è anche chi ha dato un parere negativo basandosi in parte su gusti 
personali in parte sulla tipologia di prodotto particolare, ma è un dato 










6) Come si sentirebbe se……cosmetici? 
                             GRAFICO 14 
 
                              Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Si nota subito come le preferenze per i cosmetici siamo molto negative solo per 
il 15% infatti c‟è una preferenza positiva il resto 36% e 9% sono 
rispettivamente giudizi negativi e contrari, questo non sorprende molto data la 
particolare tipologia di prodotto che non ci si aspetta di trovare o comunque 
non si acquista presso un franchising che vende oggetti per la tavola
85
. 
Il dato infatti conferma le nostre aspettative sul fatto che un bene simile non 
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 I cosmetici sono una tipologia di prodotto per i quali la fedeltà alla marca e spesso al punto 
vendita , e la fiducia in chi li vende giocano un ruolo fondamentale. Difficilmente si è disposti a 
passare da una marca  all‟altra, testando sulla propria pelle il nuovo prodotto, senza affidarsi al 
































Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
I risultati della misurazione di questo parametro coincidono con le aspettative 
iniziali su questo prodotto, il 69% ha espresso un giudizio molto positivo e il 19 % 
ritiene necessario trovare il prodotto. 
Le profumazioni a marchio Mamma Rò
86
 se inserite nel resto della gamma di 
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 A riguardo c‟è da dire che al momento parecchi punti vendita tengono in assortimento 
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1.4 Risultati in percentuale delle domande relative al magazine Mamma Rò 
 
8) Ha mai letto un magazine MAMMA RO‟? 
 
   GRAFICO 16 
 
   Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
Sono veramente poche le persone coinvolte nella nostra analisi che conoscono o 






Anche se poco conosciuto il magazine Mamma Rò è comunque presentato all‟interno 
del sito del franchising e nel corso degli anni è stato lanciato con edizioni sempre 
nuove e ricche di proposte aggiornate sui prodotti Mamma Rò,  ognuna delle quali 
ispirata a un tema e un colore particolare. 
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 La maggior parte dei punti vendita visitati non ha mai avuto il magazine Mamma Rò e di 
conseguenza i clienti non sono a conoscenza della sua esistenza dal momento che non si tratta di 
una rivista pubblicizzata o in vendita nelle edicole.. Sono diversi anni ormai che la rivista non viene 













Dal momento che vi è una discreta percentuale di persone intervistate che ha detto di 
aver letto almeno una volta il magazine ci è sembrato interessante capire quali fossero 
i pareri e i giudizi in merito, è stato quindi chiesto di assegnare un valore compreso 
tra 1 e 5, da un basso grado di soddisfazione e appezzamento fino a un grado 
gradimento, di elementi che caratterizzano la rivista. 




Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 Interessante: abbiamo l‟80% che ha dato voto 5 e il 21% che ha dato 
voto 4. 
 Ben scritto: il 63% ha dato come valutazione 5 e il 33% 4. 
 Ricco di immagini: quasi tutti hanno giudicato questo elemento con il 
massimo punteggio. 
 Consigli utili: anche qua vi è una maggioranza di voto 4 e 5. 
 Idea regalo: non è piaciuta particolarmente questa idea ai nostri 
intervistati infatti le risposte sono diverse in base ai gusti personali 































interessante ben scritto ricco di 
immagini 







Possiamo notare subito come il magazine sia apprezzato da chi lo conosce
88
 e 
vorrebbe ritrovarlo nei punti vendita o all‟interno del sito, anche se non sono molti i 
clienti disposti ad acquistarlo come evidenzia la domanda successiva. 
 








AD UN PREZZO BASSO
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il grafico mette in chiaro come il 44% del totale non è disposto ad acquistare il 
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 Questo dato dovrebbe bastare per proporre nuovamente la rivista all‟interno dei punti vendita. 
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1.5 Risultati sulla valutazione dei clienti rispetto ai punti vendita Mamma Rò 
E‟ stato chiesto al nostro campione di esprimere la propria soddisfazione con un 
voto  da 1 a 10,  rispetto ad elementi e aspetti che caratterizzano i negozi 
MAMMA RO‟. 
I giudizi espressi si riferiscono ai punti vendita visitati dai clienti, ma in generale 
riguardano la percezione complessiva di MAMMA RO‟. 
  
 Gentilezza del personale 
GRAFICO 19 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 



























Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Anche per quanto riguarda la disponibilità di ascolto del personale vengono dati voti 






































Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
Troviamo un altro elemento relativo al personale Mamma Rò che riceve una 
valutazione decisamente positiva, più della metà degli intervistati infatti da come 






















GRAFICO  22 
 




 non riceve, come le altre viste fin‟ora, un giudizio totalmente 
positivo, abbiamo però il 20% del campione che da voto 8 seguito dal 23% che 
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 Le eventuali carenze per quanto riguarda ritardi nel far avere un prodotto che al momento non è 
disponibile in negozio, non dipendono ovviamente dal personale del punto vendita ma sono 
imputabili ad altri aspetti quali ad esempio, il tipo di prodotto richiesto, le problematica connessa ai 
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 Assortimento dei prodotti 
GRAFICO  23 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Parecchi franchisee hanno lamentato la mancanza di assortimento di alcuni prodotti
90
 
ma dal lato dei consumatori questo aspetto non sembra essere particolarmente 
percepito, infatti tranne piccole percentuali del campione la maggior parte si esprime 
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 Ricordiamo che al momento l‟azienda si trova ad affrontare un periodo di crisi e non riesce a fare 
























 Esposizione dei prezzi 
GRAFICO  24 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Come ho avuto modo di notare anche io nel corso della mia ricerca presso i punti 
vendita, i cartellini dei prezzi sono sempre esposti e posizionati vicino ai prodotti in 
maniera chiara e visibile. 
Il 60% del campione ha dato come voto 10 ciò significa che i prezzi dei prodotti sono 








1% 4% 6% 29% 60% 











 Rapidità nell’essere serviti 
GRAFICO  25 
 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La rapidità nell‟essere serviti dipende essenzialmente dall‟affluenza di clienti 
all‟interno del negozio ma anche dal numero di persone che ci lavorano e dalla loro 
esperienza. 





























Conteggio di CLIENTI 
rapidità essere serviti 
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 Esposizione dei prodotti in modo ordinato e ben visibile 
 
GRAFICO  26 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Le dimensioni dei punti vendita variano da negozio a negozio e da questo dipende 
ovviamente un maggior o minor spazio per sistemare i prodotti
91
, in ogni caso tutti i 
punti Mamma Rò sono molto ordinati ed espongono la merce in maniera ben visibile 
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 Ogni punto vendita della catena Mamma Rò può scegliere a piacimento le dimensioni del locale 
da dedicare all‟esposizione dei prodotti e la disposizione interna, ma l‟arredo viene imposto dal 
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Conteggio di CLIENTI 
esposiz prodotti 
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 Gamma di colori e stili per linee di prodotti 
GRAFICO  27 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Una delle caratteristiche più apprezzate della produzione Mamma Rò è certamente la 
varietà di colori per linee di prodotti, soprattutto della ceramica
92
, proposta sia a tinta 
unica che con disegni e fantasie dipinti a mano. 
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 Le tinte della ceramica Mamma Rò sono veramente molte, dai  classici panna, bianco e cotto ai 
diversi tipi di rosso, verde, giallo e l‟azzurro. Ci sono anche tinte più moderne come il prugna o il 



















Conteggio di CLIENTI 
gamma stili/colori 
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 Lavorazione artigianale 
GRAFICO  28 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Un altro elemento che caratterizza la filosofia Mamma Rò, forse il più importante, è 
il fatto che tutte le creazioni a marchio Mamma Rò vengano sapientemente lavorate 
artigianalmente. 
I consumatori sono particolarmente sensibili a questo aspetto che distingue 
chiaramente i prodotti da quelli della maggior parte della concorrenza, il 70% del 







 Disponibilità di materiale informativo 

























Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Oltre al sito del franchising Mamma Rò
93
 non esiste molto materiale informativo 
sulle novità dei prodotti in assortimento, qualche anno fa veniva creata una rivista che 
costituiva una sorta di catalogo informativo
94, da qualche anno però non c‟è più, 
quindi chi non visita il sito si può informare solo andando nei punti vendita. 
Il giudizio del clienti su questo aspetto si divide con voti che vanno dal 3 al 10, ma in 
generale non è negativo, segno che la clientela ritiene il punto di vendita l‟elemento 
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 Il sito è www.mammaro.com recentemente aggiornato con una nuova grafica e nuove 
informazioni utili. 
94
 Attualmente il magazine Mamma Rò non viene più pubblicato, ma si pensa ad un suo imminente 
rilancio. 
95
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Conteggio di CLIENTI 
materiale inf 
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 Livello dei prezzi 
GRAFICO  30 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il livello dei prezzi del franchising Mamma Rò può essere definito medio - alto anche 
se più contenuto rispetto ad altri marchi di prodotti simili, sembra comunque che i 
consumatori giudichino adeguato il prezzo della merce, vediamo appunto come la 








 Gestione dei reclami in caso di insoddisfazione 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Troviamo un giudizio vario con voti dal 2 al 10 giudicati probabilmente in base alle 
esperienze personali dei soggetti intervistati.  
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Conteggio di CLIENTI 
gest reclami 
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Sono state poste ai clienti delle domande riguardanti uno specifico punto vendita, 
chiedendo di dare un parere che corrisponde ad una valutazione da 1 a 5, sul grado di 
accordo o disaccordo delle diverse voci. 
Abbiamo provato ad incrociare coppie di voci della domanda per valutare il tipo di 
corrispondenza dei giudizi dati, i risultati sono i seguenti: 
 
 Mi trovo molto bene in questo negozio / Mi dispiacerebbe se questo 
negozio non ci fosse più 
FIGURA 5 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Dal grafico risulta che coloro che danno un alto punteggio alla voce “mi trovo molto 
bene in questo negozio”,  tende a dare la stessa valutazione per la seconda voce “mi 
dispiacerebbe se questo negozio non ci fosse più”. 
Abbiamo comunque la maggioranza del campione, il 63% cha si trova pienamente in 





12% 38% 25% 25% 
6% 44% 50% 
6% 94% 









Conteggio di CLIENTI 
mi trovo molto bene 






 Mi fido della qualità e dei pareri offerti in questo negozio / E’ un 





Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Anche in questo grafico troviamo una situazione analoga a quella della figura 
precedente infatti chi da alto punteggio alla voce “mi fido della qualità e di pareri 
offerti in questo negozio”,  tende a dare la stessa valutazione per la seconda voce “è 
un riferimento importante per avere informazioni su questo genere di acquisti”.  
E anche qui la parte prevalente del campione, il 40% si trova pienamente in accordo 
con entrambi le voci. 
 
 Questo negozio è molto bello e ordinato / Si distingue chiaramente dagli 
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56% 44% 
6% 94% 










Conteggio di CLIENTI 
è un riferimento importante 









Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Dalla figura 9 possiamo notare come quasi tutto il campione, il 74% assegna un 5 
alla prima voce “questo negozio è molto bello e ordinato”, di questi più della metà 


































Conteggio di CLIENTI 
è molto bello 






1.7 Voto complessivo Mamma Rò 
 





























Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Dopo aver analizzato i dati relativi alla percezione da parte dei clienti sui negozi 
Mamma Rò e aver valutato che risultano positivi, è stato chiesto al nostro 
campione di esprimere una valutazione complessiva di questo franchising. 
Le risposte sono presentate nel grafico 32 dal quale si nota immediatamente come 
i giudizi della quasi totalità del campione risultano decisamente ottimi, i clienti 





2. Analisi dei risultati sul franchisee 
 
2.1 Il campione 
Il campione preso in esame per la nostra analisi si compone di 8 franchisee della 
catena Mamma Rò, si è scelto di circoscrivere la ricerca nelle regioni della Toscana e 
del Lazio e precisamente si tratta dei  punti vendita di: 
1) Lucca 
2) Marina di Carrara 





8) Albano Laziale 
Si tratta di negozi in franchising ma ognuno presenta delle diversità sia per quanto 
riguarda il tipo di assortimento dei prodotti
96
 sia in termini di clientela. 
In comune si hanno il logo e l‟insegna “la Bottega di Mamma Rò”, anche 
l‟arredamento interno è imposto dal franchising ma la disposizione e l‟ampiezza 










                                                 
96
 La scelta dell‟assortimento può anche dipendere dalle preferenze della clientela di un punto 
vendita, dal fatto che questo sia situato in una zona di mare o di montagna e da altri fattori. 
 115 
2.2 Risultati in percentuale delle domande ai franchisee 
 














Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
È stata posta questa domanda per verificare se i franchisee hanno percezione di 
eventuali concorrenti. 
Dal grafico risulta che il 62% dei nostri franchisee non conosce altre catene 
organizzate in modo simile a Mamma Rò, il 38% invece ha risposto di si. 
Si tratta di 3 franchisee su 8 precisamente il punto vendita di Marina di Carrara che 
ha indicato il marchio La Gabianella
97
, il  punto vendita di Firenze ha detto di 
conoscere il marchio Tognana
98
, infine il franchisee di Cecina ci ha segnalato due  
marchi  Genevieve Lethu
99




                                                 
97
 La Gabianella è un franchising specializzato in porcellana bianca, ceramica, alluminio legno, 
tessuto e vetro,  tutti i prodotti vengono realizzati con tecniche artigianali. 
98
 Tognana porcellane non è un franchising, l‟inizio dell‟attività risale al 1775, l‟attuale azienda fu 
inaugurata nel 1946 passando dalle maioliche alla porcellana realizzata con sistemi tradizionali di 
cottura. 
99
 Genevieve Lethu è un franchising che si occupa da oltre 35 anni dell‟oggettistica per la casa e la 
cucina, offre prodotti di classe e di eccellente qualità 
100
 Il Tucano è attualmente un franchising, nel 1969 viene inaugurato il primo negozio nel cuore 
della Capitale, con prodotti dell‟artigianato etnico di qualità e a prezzi straordinari. Nel 1994 ha 
inizio la rete nazionale di punti vendita in franchising. 
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2. Se Mamma Rò facesse uso di accordi con aziende produttrici per ampliare 
l‟assortimento dei prodotti, quanto li riterrebbe importanti? 
GRAFICO 34 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
È stato chiesto di dare una valutazione con un voto da 1 a 10 su quanto sia importante 
creare accordi con aziende produttrici per ampliare l‟assortimento dei prodotti 
Per quasi tutti questo aspetto è abbastanza importante, i franchisee dei punti vendita 





























M.na di carrara 
Lucca 
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2.3 Risultati delle domande relative all’importanza di prodotti    da 
inserire/rafforzare 
 
Sono state poste al nostro campione di negozi Mamma Rò delle domande in merito 
all‟inserimento o al rafforzamento di alcune categorie di prodotti. 
All‟interno della domanda i prodotti eventualmente da inserire sono: vetro, 
porcellana, fiori, profumazioni, tutti gli altri sono già presenti ma si vuole comunque 
capire quale sia la loro importanza all‟interno dell‟assortimento e circa la necessità 
rafforzarne il posizionamento.  
 
3. Quanto ritiene importante l‟inserimento o il rafforzamento dei seguenti 
prodotti? 
 












poco importante importante molto importante
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 









Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il 25%  ritiene il legno sia  importante  all‟interno dell‟assortimento e il 75% lo 
considera addirittura molto importante. 
 
 CERAMICA  
GRAFICO 37 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
La ceramica rappresenta  sicuramente il punto forte dell‟intero assortimento Mamma 




























Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Tra gli oggetti in ferro della collezione Mamma Rò fanno parte soprattutto candelieri 
o lampade, più o meno tutti sono concordi nel giudicare la presenza del ferro 






Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La porcellana non fa  attualmente parte della produzione Mamma Rò e comunque i 



























poco importante importante molto importante 
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 PRODOTTI IN VIMINI 
GRAFICO 40 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
I cesti in vimini
101
 Mamma Rò, ed il resto della collezione in vimini, sono molto 
apprezzati dai consumatori e sono molto importanti per il 75% dei franchisee, questa 





Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
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 C‟è stato più di un franchisee che si è lamentato per il prezzo eccessivo di alcuni prodotti in 
























poco importante importante molto importante 
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L‟idea di inserire dei fiori sotto l‟ombrello della produzione Mamma Rò 
probabilmente non è una buona scelta, infatti per la metà del campione questo 
prodotto è ritenuto poco importante.  
 
 PRODOTTI GIARDINO 
GRAFICO 42 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il 25% giudica i prodotti giardino molto importanti per un altro 25% sono importanti 
ma abbiamo anche una metà del totale che li considera poco rilevanti. 
 
 PRODOTTI ARREDO 
GRAFICO 43 
 
























poco importante importante molto importante 
da 3 a 5 
da 2 a 3 
da 1 a 2 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La posateria è presente tra gli altri prodotti Mamma Rò, ma tutti i punti vendita sono 
poco forniti anche se vi è una significativa richiesta di prodotto che è ritenuto 
importante dai franchisee. 
 
 CANDELE E CANDELIERI 
GRAFICO 45 
 














poco importante importante molto importante 
da 1 a 2 
da 2 a 3 












poco importante importante molto importante 
da 1 a 2 da 2 a 3 da 3 a 5 
50% 
 123 






Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Ancora le profumazioni non sono presenti nei punti vendita ma si vorrebbe lanciare 
una linea a marchio Mamma Rò
102
, e sembra una buona idea visto  che per più della 
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 Ci sono dei negozi che hanno già in assortimento delle profumazioni ma ovviamente non a 













poco importante importante molto importante 
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I tessuti assieme alle ceramiche Mamma Rò rappresentano oltre il 60% del fatturato e 
infatti tutti i franchisee intervistati danno un‟elevata importanza a questo prodotto che 
andrebbe rafforzato e rinnovato frequentemente. 
GRAFICO 47 
 
































4. Come si sentirebbe se…….vetro? 
GRAFICO 48 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il vetro è sicuramente tra i prodotti più richiesti in assortimento dai franchisee, infatti 
il 50% ha risposto in modo molto positivo ad un suo lancio e il 38% addirittura lo 















preferirei non si verif.
molto fastidio
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
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 I franchising Mamma Rò propongono anche liste nozze, e il vetro diventa veramente un 






















La porcellana mostra poco gradimento da parte dei franchisee, la metà del campione 
è indifferente (ma non contrario) al suo inserimento.  
 


















Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Il legno come dimostra chiaramente il grafico è un prodotto che i franchisee 
vorrebbero con molto piacere, attualmente poco presente in assortimento ma sembra 
necessario rivalutare la sua posizione.  
 




















Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
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Anche i prodotti di profumazione hanno avuto un riscontro favorevole, è un prodotto 
sicuramente da inserire nei negozi Mamma Rò. 
 



















Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Le preferenze dei franchisee rispetto all‟inserimento in assortimento di un prodotto 
come il detersivo, una tipologia particolare di prodotto che in genere non ci si aspetta 
di vendere all‟interno di un negozio che propone principalmente prodotti per la 
tavola, sono state negative 
Dal grafico infatti notiamo che per la maggioranza dei franchisee questo aspetto è 
indifferente, per 2 di loro risulta molto positivo e solo 1 ha risposto in modo negativo.  
 



















Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
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L‟idea di inserire una linea infanzia con una serie di oggetti creati ad arte secondo la 
tradizione e lo stile MAMMA RO‟ è piaciuta particolarmente oltre che ai clienti 
anche ai franchisee. 
Infatti 6 franchisee su 8 ha risposto che avrebbe molto piacere di avere il prodotto nel 
punto vendita, e per 2 franchisee invece tale inserimento risulta indifferente.  
 
10. Come si sentirebbe se…ricettario? 
GRAFICO 54 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La proposta di creare un libro di cucina a marchio Mamma Rò con ricette della nostra 
antica tradizione contadina oppure con piatti tipici della regione dove si trova il punto 
vendita, è stata molto apprezzata dai franchisee, quasi tutti sono concordi 
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molto fastidio
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Non interessa molto questo tipo di prodotto che non mostra un alto gradimento 
generale dei franchisee. 
 




















Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
La rivista Mamma Rò è tra quei prodotti di cui dovrebbe esserne riavviata la 





2.4 Risultati relativi all’importanza di servizi offerti (o non offerti) dalla 
catena 
 
13.  Assegnare un valore compreso tra 1 e 5 ( da inutile a indispensabile) ai 
seguenti servizi, anche se non offerti dalla sua catena. 
                                                                                          
1. Gestione e organizzazione degli                              2. Corsi professionali 
    spazi espositivi 
 
          GRAFICO 57                                                                      GRAFICO 58 
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3. Pubblicità su tv e stampa                            4. Logo della catena, insegna comune 
 
            GRAFICO 59                                                                      GRAFICO 60 
  
Fonte: nostra elaborazione dati questionario                    Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
5. Promozioni sui prodotti                                          6. Riviste informative 
 
GRAFICO 61                                                                     GRAFICO 62 
  






















































7. Iniziative a supporto dei clienti                           8. Campagne pubblicitarie 
 
    GRAFICO 63                                                                      GRAFICO 64 
  
Fonte: nostra elaborazione dati questionario                    Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
9. Servizi di consulenza in caso di                      10. Analisi della concorrenza 
ristrutturazione del punto vendita 
 
GRAFICO 65                                                                      GRAFICO 66 
  




























































11. Certificazione di qualità dei                          12. Analisi sulla redditività dei                                     
prodotti                                                                      prodotti esposti 
 
GRAFICO 67                                                                      GRAFICO 68 
 
 
Fonte: nostra elaborazione dati questionario                    Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
13. Sito internet 
 
GRAFICO 69                                                                       
 
 Fonte: nostra elaborazione dati questionario                     
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14.  Quali sono secondo lei i servizi o le promozioni, tra quelli della precedente 
domanda, che lei ritiene necessari? 













































































































































Fonte: nostra elaborazione dati questionario                     
 
Dopo aver chiesto ai franchisee qual è il grado di  importanza che rivestono alcuni 
servizi eventualmente offerti dalla catena, abbiamo provato a formulare la domanda 
in termini di servizi (gli stessi della precedente domanda) che invece si ritengono 
necessari e che quindi il franchising dovrebbe garantire agli affiliati. 
Le risposte illustrate nel grafico 70 indicano che tra i servizi indispensabili ci 
dovrebbero essere le promozioni sui prodotti, le campagne pubblicitarie e il sito 
internet; mentre non viene mostrato interesse per i corsi professionali, il supporto 
clienti, la consulenza in caso di ristrutturazione dei punti vendita, l‟ analisi della 
concorrenza e l‟analisi sulla redditività dei prodotti. 
Per tutti gli altri è stato dato un peso minore tale da ritenerli né indispensabili né 






3. Analisi finale della ricerca 
L‟obiettivo principale della nostra analisi era quello di verificare la reazione dei 
consumatori e quella dei franchisee rispetto al lancio di nuove tipologie di prodotti 
che il management di Mamma Rò intende inserire in assortimento. 
Per concludere quindi vediamo una panoramica completa di quelli che sono i risultati 
ottenuti dalla somministrazione dei questionari, i dati in generale evidenziano una 
risposta favorevole all‟ampliamento della gamma a marchio Mamma Rò.  
Abbiamo deciso di accorpare le risposte a) mi fa molto piacere  b) è una condizione 
necessaria c) mi è indifferente sotto la voce positivo, e le risposte d) preferirei che 
tale condizione non si verificasse e) mi da molto fastidio sotto la voce negativo. 
Come si vedrà sotto dall‟incrocio dei dati di entrambi i questionari  si nota che ciò 
che desiderano i clienti corrisponde anche alle scelte che ritengono valide i franchisee 
per i loro negozi.  
 
Prodotto da inserire: ricettario 
FIGURA 8 
Fonte: 
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Prodotto da inserire: vetro 
FIGURA 9 
Fonte: 
nostra elaborazione dati questionario 
 
Prodotto da inserire: porcellana 
FIGURA 10 
 
Prodotto da inserire: legno 
FIGURA 11 
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nostra elaborazione dati questionario 
 
Prodotto da inserire: vino 
FIGURA 12 
 
Prodotto da inserire: profumazione 
FIGURA 13 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
Prodotto da inserire: detersivo 
FIGURA 14 
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Fonte: nostra elaborazione dati questionario 
 
 
Tra i prodotti già presenti in assortimento a marchio Mamma Rò ve ne sono alcuni 
ritenuti più importanti in termini di volume di vendita e richiesta da parte dei clienti, 
per i quali i franchisee vorrebbero un maggior rafforzamento. 
Abbiamo quindi chiesto ai franchisee di fare una classifica in base all‟importanza di 
ciascun prodotto e verificare se ciò corrispondesse effettivamente a una richiesta 
d‟acquisto da parte dei clienti. 
Le risposte dei franchisee si dividono tra prodotto poco importante e prodotto molto 
importante, i dati forniti dai clienti invece li ricaviamo dalla predisposizione ad 
acquistare un dato bene. 
Tra i prodotti, ritenuti importanti in assortimento dai franchisee, troviamo in primo 
piano la ceramica e i tessuti
104
 seguiti dai complementi arredo
105




                                                 
104
 Ricordiamo che questi due prodotti da soli costituiscono altre il 50% di redditività dell‟intero 
assortimento Mamma Rò. 
105
 Dei complemento arredo fanno parte diversi beni. 
106
 Di questo prodotto attualmente vi è uno scarso assortimento quindi spesso non viene effettuato 





















In generale comunque si ha una situazione dove la maggior parte dei franchisee 
ritiene che tutti questi 4 prodotti hanno un ruolo molto importante rispetto al resto 
dell‟assortimento, e sono quindi quelli più richiesti dai clienti, anche se ciò non 
sempre si traduce in un effettivo acquisto degli stessi. 
Di seguito vengono illustrati graficamente i risultati sul grado di importanza dei 
prodotti per i franchisee, e quindi sulla necessità di un  loro rafforzamento, e i dati 





























L‟88% dei franchisee 
ritiene molto importante 
il rafforzamento della 









I giudizi dei franchisee in 
merito a questa tipologia di 
prodotto sono confermati     
dalla disponibilità 
d‟acquisto dei clienti, 
infatti il 71% del campione 
dichiara di comprare 
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I tessuti sono un tipo di prodotto  
ritenuto molto importante in assortimento 
dal totale del campione dei franchisee. 
È un prodotto richiesto dai clienti anche se ciò 
spesso non si traduce in un acquisto,  
come si nota dal grafico sottostante infatti 







         In questo caso il non acquisto   
         corrisponde ad una carenza di  
         prodotto all‟interno dei negozi per     
         questo motivo l‟azienda dovrebbe  
         rafforzare la sua presenza in     














































I prodotti arredo in generale hanno 
un ruolo di elevata importanza 
per l‟88% dei franchisee  a fronte 
però, di acquisti effettuati solo 
dal 35 % dei clienti. Anche in questo 
caso, la vendita dell‟arredo non dipende 
da una mancata richiesta dei prodotti 
da parte dei consumatori, ma è rappresentata 
da una scarsa presenza in assortimento della  
suddetta tipologia di bene. È conveniente quindi rafforzare il prodotto rendendolo 
maggiormente disponibile presso i punti vendita.                                          
 FIGURA 21 















































Prodotto presente in assortimento da rafforzare: posateria 
 
FIGURA 22  
FIGURA: 23 
                               
Discorso analogo ai prodotti tessuti e 
arredo, può essere fatto per la posateria, 
tipologia di prodotto attualmente quasi  
assente dall‟assortimento di diversi punti 
vendita Mamma Rò. 
L‟88% dei franchisee ammette che questo  
prodotto è molto importante e apprezzato 
dai clienti, che però non effettuano un acquisto 
proprio perché hanno difficoltà a 
trovarlo. La presenza della posateria in  
assortimento va sicuramente rivista e rivalutata.  




Inoltre dai clienti ci sono state forniti idee interessanti in merito a beni che avrebbero 
piacere di trovare nei negozi Mamma Rò. 
Tra i suggerimenti più significativi troviamo quelli riferiti a prodotti come: 
 Corredi letto (lenzuola, federe cuscini ecc…) 
 Biancheria bagno (set di asciugamani, accappatoi ecc..) 
 Oggettistica varia per arredare il bagno (porta saponi ecc…) 
 Caffettiere 
 Bicchieri e posate, dalle linee più classiche  ed eleganti ai set di uso quotidiano. 
Questi utili suggerimenti sono la vera espressione dei consumatori e in futuro 
l‟azienda dovrebbe tenere presente questi bisogni insoddisfatti e  cercare di 






















Oggi il franchising non è più, o non soltanto, solo un sofisticato contratto, né 
tantomeno una tecnica commerciale a cui si indirizzano imprenditori con spirito 
d‟avventura, ma una strategia di sviluppo utilizzata con successo da numerose 
aziende che intravedono in questa formula l‟opportunità di implementare la propria 
presenza dentro e fuori i confini nazionali ed incrementare la notorietà del proprio 
brand. 
Mamma Rò è una realtà commerciale cresciuta e sviluppatasi  in franchising, nel 
corso degli anni molti sono stati i negozi affiliati, ma la società è stata caratterizzata 
nell‟ultimo periodo da una situazione di crisi dovuta in gran parte a problematiche 
organizzative e finanziarie. 
Il brand Mamma Rò comunque è simbolo di garanzia e di qualità presso i 
consumatori attratti dalla lavorazione artigianale, dalle forme classiche e pulite e 
dalla vasta gamma di colori che caratterizzano tutti i suoi prodotti
107
.  
I clienti più affezionati e i franchisee della catena hanno però richiesto un intervento 
importante in termini di maggiore assortimento, come le interviste testimoniano
108
. 
Vi è inoltre da sottolineare che la nostra ricerca ha messo in luce, in accordo con la 
letteratura, come l‟estensione del brand Mamma Rò è comunque condizionata dal 
rigoroso rispetto, nella creazione dei nuovi prodotti, della filosofia e del contenuto 
che Mamma Rò vuole trasmettere
109
 ai propri clienti. 
Attualmente Mamma Rò, quindi, si presenta sul mercato del settore casa e 
arredamento con elevata potenzialità di sviluppo e forza dei prodotti, legati 
all‟evidente passione e affetto che il marchio riesce a suscitare nei clienti. 
                                                 
107
 Cap. 2, paragrafo1, “Affiliazione commerciale: il caso del Franchising Mamma Rò”  e 1.1, “Il 
Franchising Mamma Rò” 
108
 Cap. 4, paragrafo 1, “Analisi dei risultati sul cliente”, paragrafo 2, “Analisi dei risultati sul 
franchisee” e paragrafo 3, “Analisi finale della ricerca”. 
109
 Cap. 2, paragrafo 2, “Brand extension e brand loyality”, e successivi sotto paragrafi. 
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Si spera che in futuro la crescita sia sempre positiva e che non deluda le attese e i 





























                                                 
110
 Cap.3, paragrafo 1, “La ricerca: analisi sul cliente e sul franchisee” e 1.1, “Metodologia di 
ricerca”. 
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QUESTIONARIO PER I CLIENTI 
 
1° PARTE, domande a carattere generale 
 
1. Con quale frequenza si reca nei punti vendita MAMMA RO‟? 
a) Almeno una volta alla settimana 
b) Almeno una volta al mese 
c) Almeno una volta ogni due o tre mesi 
d) Altro________________________________________________________ 
 
2. Lei si serve…..(una risposta) 
a) Sempre presso punti vendita MAMMA RO‟ 
b) La maggioranza delle volte in questo punto vendita 
c) A volte presso punti vendita MAMMA RO‟, altre presso punti vendita della 
concorrenza 
d) Normalmente in  punti vendita della concorrenza, mi capita solo raramente di 
venire qui 
 
2° PARTE, domande sui prodotti 
 
3. Cosa compra di solito? (risposta multipla) 
a) FERRO 
b) COMPLEMENTI ARREDO 
c) SETTORE GIARDINO 
d) TESSUTI 
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4. Come si sentirebbe se i punti MAMMA RO‟ tenessero in assortimento un 
tipo di detersivo totalmente naturale ipoallergenico e al 100% 
biodegradabile, che impedisce l‟usura dei capi e privo di profumazioni per 
mantenere inalterato il classico odore dei tessuti? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
5. Come si sentirebbe se i punti vendita MAMMA RO‟ ampliassero la gamma 
dei prodotti aggiungendo una linea per l‟infanzia di oggetti e giocattoli che 
si rifanno alla tradizione antica e contadina, (esempio carillon, bambole in 
pezza e modellini in legno)? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria   
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
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e) Mi da molto fastidio 
 
6. Ha mai letto un magazine MAMMA RO‟? 
Se la risposta è si domanda 6 bis 
6bis. Può indicare con un voto da 1 a 5 la sua soddisfazione rispetto a tali 
elementi?  
                                                                                                                                           voto 
Trovo il magazine interessante    
Il magazine è scritto con un linguaggio chiaro e semplice   
Il magazine è ricco di immagini e illustrazioni  
Il magazine fornisce spesso  pratici consigli  
Il magazine potrebbe diventare un‟idea regalo interessante  
 




c) Si, ma solo ad un prezzo basso 
 
8.  Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento libri di 
cucina con antiche ricette della nostra ricca trazione contadina? 
a)  Mi fa molto piacere 
b)  E‟ una condizione necessaria 
c)  Mi è indifferente 
d)  Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
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9.  Come si sentirebbe se nell‟assortimento MAMMA RO‟ fossero inseriti 
prodotti in vetro? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
10. Come si sentirebbe se nell‟assortimento MAMMA RO‟ fossero inseriti 
prodotti in porcellana? 
a) Mi fa molto piacere 
b) È una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
11. Come si sentirebbe se nell‟assortimento MAMMA RO‟ fossero inseriti 
prodotti in legno? 
a) Mi fa molto piacere 
b) È una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
12. Come si sentirebbe se nell‟assortimento MAMMA RO‟ fosse inserito un 
vino prodotto secondo le antiche tradizioni contadine? 
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a) Mi fa molto piacere 
b)  E‟ una condizione necessaria 
c)  Mi è indifferente 
d)  Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e)  Mi da molto fastidio 
 
13. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento una linea di 
prodotti cosmetici naturali e ipoallergenici che riprendono la tradizione 
antica? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizioni non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
14. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento una linea di 
prodotti per la profumazione degli ambienti al 100% naturali e composti 
secondo le antiche tradizioni (oli essenziali e diffusori di aromi)? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
3°PARTE, domande sui punti vendita 
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15. Quali altri prodotti non trova nell‟assortimento di MAMMA RO‟ ed invece 





16. Di seguito sono indicati alcuni aspetti che caratterizzano MAMMA RO‟.  
Per favore può indicare con un voto da 1 a 10, la sua soddisfazione rispetto 
a tali elementi in relazione a questo punto vendita? 
                                                                                                                                              Voto 
La gentilezza del personale  
La disponibilità di ascolto del personale  
La capacità di dare buoni consigli  
La rapidità nel fare avere il prodotto se al momento non è disponibile  
L‟assortimento di prodotti   
L‟esposizione dei prezzi  
La rapidità nell‟essere serviti  
L‟esposizione dei prodotti in modo ordinato e ben visibile  
La gamma di colori e stili per linee di prodotti  
La lavorazione artigianale  
La disponibilità di materiale informativo (opuscoli, riviste,ecc..) sui prodotti   
Il livello dei prezzi  
La gestione dei reclami in caso di insoddisfazione  
 
17. Di seguito trova alcune affermazioni che riguardano questo punto vendita. 
Per favore può indicare per ogni affermazione, quanto è d‟accordo o in 
disaccordo per ogni affermazione (1: per niente d‟accordo; 2: parzialmente 
in disaccordo; 3: indifferente; 4: parzialmente d‟accordo; 5. totalmente 
d‟accordo) 
                                                                                 Disaccordo              Accordo  
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 1 2 3 4 5 
Mi trovo molto bene in questo negozio      
Mi fido della qualità e dei pareri offerti in questo negozio      
Per me è un riferimento importante per avere informazioni su 
questo genere di acquisti 
     
Questo negozio è molto bello e ordinato      
Mi dispiacerebbe molto se questo negozio  non ci fosse più      
Questo negozio si distingue chiaramente dagli altri che 
offrono prodotti simili 
     
 
18. Può indicare con un voto da 1 a 10, quanto è soddisfatto nel complesso di 
MAMMA RO‟? 
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
 
19. Quali suggerimenti si sente di dare ai negozi MAMMA RO‟?  





4° PARTE, informazioni personali 
 
  Genere 
a) Maschile 
b) Femminile  
 
  Qual è la sua età? 
a) Fino a 30  
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b) Da 30 a 45  
c) Da 45 a 60 
d) Da 60 e più 
 
  Titolo di studio 
a) Diploma di scuola media superiore 
b) Laurea  
c) Altro________________________________________________________________ 
 
  Provenienza 


















QUESTIONARIO PER I FRANCHISEE 
 
1° PARTE, domande generali 
 
 
2. Conosce altre catene organizzate in modo simile a MAMMA RO‟? 
Se si, quali?_____________________________________________ 
 
3. Se MAMMA RO‟ facesse uso di accordi con aziende produttrici per 
ampliare l‟assortimento dei prodotti, quanto li riterrebbe importanti ? 
 
            Poco importanti                                                                                                          Molto importanti 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
          
 
 
2° PARTE, domande sui prodotti 
 
4. Quanto ritiene importante, su una scala da 1 (poco importante) a 5 (molto 
importante), l‟inserimento  e/o il rafforzamento dei seguenti prodotti? 
  Vetro  
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Legno 
Poco importante                       Molto importante    
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1 2 3 4 5 
     
 
  Ceramica 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Ferro 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Porcellana 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Prodotti in vimini 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Fiori 
Poco importante                       Molto importante    
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1 2 3 4 5 
     
 
  Prodotti giardino 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Prodotti arredo 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Posateria 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Candele e candelieri 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
 
  Profumazioni  
Poco importante                       Molto importante    
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1 2 3 4 5 
     
  
 Tessuti 
Poco importante                       Molto importante    
1 2 3 4 5 
     
  
  
5. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento prodotti in 
vetro? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria  
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
6. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento prodotti in 
porcellana? 
a) Mi fa molto piacere 
b) È una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
7. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento prodotti in 
legno? 
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a) Mi fa molto piacere 
b) È una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
8. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento prodotti tipo 
profumazioni? 
a) Mi fa molto piacere 
b) È una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
 
9.  Come si sentirebbe se i punti MAMMA RO‟ lanciassero una linea di 
detersivi totalmente naturali ipoallergenici e al 100% biodegradabili, che 
impediscono l‟usura dei capi e privi di profumazioni per mantenere 
inalterato il classico odore dei tessuti? 
a) Mi fa molto piacere 
a) E‟ una condizione necessaria 
b) Mi è indifferente 
c) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
d) Mi da molto fastidio 
 
10. Come si sentirebbe se i punti vendita MAMMA RO‟ ampliassero la gamma 
dei prodotti aggiungendo una linea per l‟infanzia di oggetti e giocattoli che 
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si rifanno alla tradizione antica e contadina, (esempio carillon, bambole in 
pezza e modellini in legno)? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
11.  Come si sentirebbe se il magazine MAMMA RO‟ fosse messo in vendita 
eventualmente anche in edicola? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
12. Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ tenesse in assortimento libri di 
cucina a con antiche ricette della nostra ricca trazione contadina? 
a) Mi fa molto piacere 
b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
  
13.  Come si sentirebbe se MAMMA RO‟ aggiungesse in assortimento un vino 
prodotto secondo le antiche tradizioni contadine? 
a) Mi fa molto piacere 
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b) E‟ una condizione necessaria 
c) Mi è indifferente 
d) Preferirei che tale condizione non si verificasse 
e) Mi da molto fastidio 
 
3° PARTE, domande sui servizi della catena 
 
14. Assegnare un valore compreso tra 1 e 5 (1:inutile; 2:poco importante; 
3:abbastanza importante; 4:molto importante; 5:indispensabile) ai seguenti 
servizi, anche se non offerti dalla sua catena: 
  Gestione e organizzazione degli spazi espositivi   
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Corsi professionali  
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Pubblicità su TV e Stampa  
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Logo della catena, Insegna comune 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Promozioni sui prodotti 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Riviste informative 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Iniziative a supporto dei clienti  
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Campagne pubblicitarie 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
 170 
  Servizi di consulenza in caso di ristrutturazione del punto vendita 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Analisi della concorrenza 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Certificazione di qualità dei prodotti 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Analisi sulla redditività dei prodotti esposti 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
  Sito internet 
1 - 2  - 3 - 4 - 5 
 
15. Quali sono secondo lei i servizi o le promozioni, tra quelli della precedente 
domanda, che lei ritiene necessari? 
a) Gestione e organizzazione degli spazi espositivi   
b) Corsi professionali  
c) Pubblicità su TV e stampa 
d) Logo della catena, insegna comune 
e) Promozioni sui prodotti 
f) Riviste informative 
g) Iniziative a supporto dei clienti 
h) Campagne pubblicitarie  
i) Servizi di consulenza in caso di ristrutturazione del punto vendita 
j) Analisi della concorrenza 
k) Certificazione di qualità dei prodotti 
l) Analisi sulla redditività dei prodotti esposti 
m) Sito Internet 
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4° PARTE, domanda sull’affluenza nei punti vendita 
 
16. Utenza quotidiana   
 Persone che entrano e non effettuano un acquisto 
Fino a 30 Da 30 a 50 Da 50 e oltre 
   
 
 Persone che entrano e acquistano 
Fino a 30 Da 30 a 50 Da 50 e oltre 
   
 
 
